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Na trhu kursové sázení v České republice se v současnosti pohybuje 7 společností, které 
si ročně mezi sebe rozdělí 12 miliard korun. Jednou z nich je společnost Maxi-Tip a.s., 
mladá a stále se rozvíjející sázková kancelář. Tato bakalářská práce si klade za cíl 
pomoci společnosti Maxi-Tip zvýšit její podíl na trhu, zvýšit kvalitu jejich produktů  a 
navrhnout souhrn zlepšení v souladu s poţadavky a návrhy, které formulovali sázející 





The betting market in the Czech Republic is currently 7 companies that year, divided 
among themselves 12 billion CZK. One of them is the Maxi-Tip as a young and still 
growing sportsbook. Target of this bachelor thesis is helping the company Maxi-Tip to 
increase its market share, improve the quality of their products and to propose a 
summary of improvements in accordance with the requirements and the proposals 
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Před tvorbou bakalářské práce jsem si určil za cíl vybrat si téma v oblasti, které alespoň 
částečně rozumím. Nakonec zvítězil obor, který je mi velmi blízký a to kursové sázení. 
V této oblasti uţ se pohybuji několik let, a to jako obyčejný sázející či výpomoc na 
pobočce, a tak mě zvolené téma velmi zaujalo. Sázení patří k fenoménům dnešní doby a 
i kdyţ ve světě řádí krize, sázení je stále populární. O tom, ţe se jedná o obor 
dynamicky se rozvíjející nejlépe svědčí statistika Ministerstva financí České republiky 
Přehled výsledků loterií a sázkových her [15], která uvádí, ţe v roce 2007 se v České 
republice v kursových sázkách nasázelo téměř 12 miliard korun (a to nejsou 
samozřejmě zahrnuty sázky uzavřené prostřednictvím internetu). 
 
Naprostou většinu tohoto trhu obstarává šest, resp. sedm sázkových společností, a 
s jednou z nich, společností Maxi-Tip a.s., jsem spolupracoval při tvorbě svojí 
bakalářské práce. Výsledkem by měl být projekt, který by měl pomoci společnosti 
Maxi-Tip a.s. pomoci v jejím vzestupu a rozvoji. 
 
Bliţší pohled nám ukáţe, ţe Maxi-Tip a.s. je společností pro takovéto téma bakalářské 
práce více neţ ideální. Společnost byla zaloţena v roce 1998 a k dnešnímu dni v České 
republice provozuje jiţ téměř 200 poboček. Maxi-tip vykazuje pozvolný růst, a to na 
trhu prakticky nasyceném. Je proto naprosto nezbytné vyuţívat marketing ve všech 

















Cílem práce by měl být projekt, který by měl pomoci společnosti Maxi-Tip a.s. v jejím 
vzestupu a rozvoji. V současnosti má společnost Maxi-Tip a.s. 2% podílu na trhu 
kursového sázení v ČR. Jedním z cílů tedy bude trţní podíl společnosti zvýšit. Maxi-Tip 
vykazuje pozvolný růst, a to na trhu prakticky nasyceném. Je tedy naprosto nezbytné 
vyuţívat marketing ve všech jejích činnostech tak, aby společnost splňovala poţadavky 
trhu a zákazníků a mohla neustále růst. Ke splnění cíle tj. zvýšení trţního podílu 
společnosti Maxi-Tip a.s. na trhu kursového sázení v České republice, je třeba vyuţít 
marketing nejryzejší: průzkum potřeb a poţadavků koncových zákazníků, tedy 
sázejících, jejich analýzu a následný koncept tvorby nových produktů, úpravu těch 
stávajících, návrhy různých akcí a činností s cílem zatraktivnění Maxi-Tip pro sázející, 
zvýšení počtu zákazníků a náběru sázek. Tento průzkum byl proveden formou 
dotazníků na internetu a pobočkách. 
 
Z vyplněných dotazníků provedených různými metodami průzkumu mezi sázejícími je 
mým cílem provést analýzu jejich pohledů na sázení obecně, zjistit co sázející chtějí, co 
jim chybí, co by si přáli a s čím jsou spokojeni, jak se dívají na jednotlivé sázkové 
společnosti a co očekávají od budoucnosti. Poté na podstatě těchto skutečností 
navrhnout produkty, sluţby a postupy pro Maxi-Tip a.s. tak, aby byla schopna 
uspokojovat potřeby sázejících v co největší moţné míře a díky tomu prosperovala na 
trhu kursového sázení v České republice. Zpracování průzkumu mi nabídne soubor 
nápadů, rad, moţností, kudy se ubírat, které by byly podkladem pro další debaty o 
zlepšení situace. Poté by se mohly alespoň některé z nich realizovat v praxi, a pomoci 
tak utvořit ze společnosti Maxi-Tip silnou a konkurenceschopnou společnost na trhu 
kursového sázení. 
 
Toho lze dosáhnout dvěma způsoby: přetáhnout sázející od konkurenčních společností k 
Maxi-Tip a konečně vyzískat více sázek od stávajících klientů Maxi-Tip. Je nutné jasně 
vymezit obraz společnosti, odlišit ji od konkurence a spojit jméno Maxi-Tip s atributy, 
které jsou kladně vnímanými sázejícími. Dalším z cílů bude pomocí různých návrhů 
dostat Maxi-Tip do většího povědomí sázejících a získat tím nové zákazníky od 
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konkurence. Spolu s touto skutečností pak musí společnost zavést dnes na trhu 
standardní sluţby zákazníkům, které jiţ nabízí konkurence. Cílem je, aby sázející, který 
dnes říká, ţe Maxi-Tip nabízí to samé, co ostatní, začal říkat, ţe nabízí to samé, co 
ostatní, ale lépe a ještě něco navíc k tomu. 
 
Další zásadní skutečností, na kterou se chci zaměřit, je vystoupení Maxi-Tip ze stínu 
větších společností, co se samotného produktu týká. Kaţdá sázková kancelář je svým 
způsobem něčím specifická, kaţdá má své vlastní druhy sázkové her či věrnostních 
programů. Stejně tak Maxi-Tip musí definovat svůj produkt a nabídnout něco navíc, 
něco, co jinde nemají a spojíme to vţdy s touto společností. 
 
Uvědomuji si, jak těţké a zavazující je rozhodování vedení jakékoli společnosti o jejím 
dalším rozvoji a směřování, a tak si tato práce nečiní ambice být přijata jako základní 
soubor vývoje společnosti Maxi-Tip. Její cíle jsou jiné: nabídnout soubor nápadů, rad, 
moţností, kudy se ubírat, které by byly podkladem pro další debaty o zlepšení situace. 
Poté by se mohly alespoň některé z nich realizovat v praxi, a pomoci tak utvořit ze 































1 KURSOVÉ SÁZKY 
 
 
Kdyţ se řekne slovo sázka či sázení můţeme se setkat se spoustu často odlišných 
názorů. Kaţdý člověk je jiný a záleţí na kaţdém, jaký je jeho přístup k riskování, jak 
moc riziko sázení vyhledává nebo se jej naopak snaţí co nejvíce omezit. 
 
Byť uţ je postoj člověka k riskování jakýkoli, nevyhne se tomu, aby sázky den co den 
přijímal. Dnes a denně kaţdý stojí před rozhodnutím, kdy bez znalosti budoucí situace 
volí cestu svého dalšího konaní a doufá, ţe zvolí správně. Můţe a musí se pokusit učinit 
své rozhodnutí co moţná nejvíce odpovědným, tj. mít snahu opatřit si co moţná největší 
mnoţství relevantních informací a tím co nejvíce sníţit riziko neúspěchu. Ale zda-li se 
podařilo vybrat správně, ukáţe většinou aţ čas. Sázení samo o sobě tedy není ničím 
výjimečným, ničím neobvyklým. 
 
Podstatné je, ţe vţdy si musíte umět svůj názor obhájit a pokud moţno ho něčím 
podloţit. Můţete kdekoho přesvědčovat moţnými argumenty o vaší pravdě či jistém 
úspěchu vašeho názoru, ale pokud nejste ochoten podpořit jej něčím pro vás 
hodnotným, čehoţ byste v případě neúspěchu litoval, jen stěţí rozptýlíte pochybnosti. 
Naopak pokud své smýšlení vyjádříte a jste s to na něj vsadit něco pro vás cenného, 
ostatní si můţou říct, ţe vaše myšlenka nemusí být špatná, proč byste jinak riskoval? 
 
A stejným způsobem to funguje i v sázkových kancelářích. Kde hlavní roli sehraje 
klient na jedné straně ochoten uzavřít sázku a sázková kancelář na straně druhé. 
Obsahem sázky bude některá z událostí nejen sportovních, ale i společenských, jejíţ 
výsledek dopředu není znám a nelze jej ţádnou stranou ovlivnit. Na správnost svého 
úsudku vsází peníze, které, jak doufá a věří, mu přinesou zisk, a které zároveň vyjadřují 




Na druhé straně zde stojí sázková kancelář, v tento moment pasivně přijímající sázku, 
avšak za podmínek, které sama nastavila. Ve chvíli kdy dojde k uzavření sázky mezi 
oběma stranami a k jejímu stvrzení, mohou sázející i sázková kancelář čekat, kdo měl 
lepší mínění a komu bylo pověstné štěstíčko nakloněno více. Neţ však tento stav nastal, 
musela sázková kancelář soupeřit na trhu, na jednom z nejkonkurenčnějších. Zatímco v 
jiných oblastech podnikání jsou peníze nástrojem směny, zde jsou přímo objektem 
obchodu. Sázkař sází peníze a věří, ţe jeho odměnou budou další peníze.  
 
Sázková kancelář tedy nemá vliv na podstatu peněz jako takových, musí se orientovat 
na podobu sázky, její atraktivnost. Široká nabídka, různé druhy a podoby sázek, výše 
kursů – to jsou jen nejzákladnější vlastnosti, pomocí kterých se snaţí soupeřit se svou 
konkurencí. Ale zaujmutím a přilákáním sázkaře to zde na rozdíl od jiných oblastí 
nekončí, následuje konkurence z  jiného soudku: kurs, tak zajímavý k přilákání 
zákazníka, se zároveň můţe projevit jako nedobře nastavený, a tedy jako počátek ztráty 
pro sázkovou kancelář. Toto soupeření spočívá v boji mezi oběma sázejícími stranami, 
která z nich bude ta úspěšnější. Pro úspěch na tomto trhu je nutné získat moţného 
zákazníka, aby se rozhodl pro kursové sázení místo rulety či loterie a zároveň aby se 
rozhodl pro naši sázkovou kancelář. 
 
To vše v situaci nabízeného produktu, který je méně modifikovatelný neţ produkty 
jiných úseků, a navíc můţe při špatném nastavení způsobit ztrátu. Není se tedy čemu 
divit, ţe narozdíl od provozovatelů loterií či výherních automatů zde vyhlášení bankrotu 
není ničím ojedinělým. Prozkoumejme tedy nyní blíţ kursové sázení samotné, jeho 
základní zásady, funkčnost trhu, omezení stanovená zákonem a zvláště moţnosti, které 
nám marketing na poli kursového sázení přináší.  
 
 
1.1 Kursové sázky a základní pojmy 
 
Na začátek je třeba si říct, co je vlastně základem tohoto typu podnikání. Aby bylo 
moţné uskutečnit sázku, vsadit určitou částku u sázkové kanceláře, musí bookmaker 
vypsat kursy na sázkové příleţitosti, tj. porovnání výher ku vkladům zaloţen na základě 
15 
pravděpodobnosti, ţe určitá situace v budoucnu nastane. Výklad, co je to sázková 
příleţitost, nabízí Herní plán společnosti Maxi-Tip a.s. [14] 
„Je vybrána Maxi-Tipem a zveřejněna na pobočce. Pouze na sázkové příleţitosti 
zveřejněné Maxi-Tipem lze sázet. Sázky jsou přijímány na sportovní utkání a soutěţe (a 
události s nimi související) a na jiné události, vzbuzující zájem veřejnosti a neodporující 
etickým principům. Sázková příleţitost obsahuje tipy, které představují moţné 
výsledky.“ 
Sázkou tedy můţe být v jádru kterákoliv událost mající se uskutečnit ve společnosti 
(krom sportovních událostí např. i výsledky politických událostí, televizních či 
hudebních soutěţí apod.), jejíţ výsledek je v momentě uzavření sázky neurčitý a nikdo 
jej nemůţe dopředu vědět. Taková událost se můţe stát objektem sázky a sázková 





Sázení je v České republice svérázný fenomén a v současné době představuje i 
specifické a silně se rozvíjející ekonomické odvětví. Hazardní hry, loterie, kursové 
sázení to jsou věci, které lákají sázkaře. Zaţít pocit vzrušení a zábavy, to je to, co láká 
sázející k tomu, aby vloţili své peníze do hry s rizikem, ţe o ně přijdou. Doufat ve 
správně taţená čísla, ve formu favorita nebo ve správně zvolenou barvu. To jsou rizika, 
které musí kaţdý sázkař přestát (a to dobrovolně a na základě svého odhodlání), a bez 
kterých by nebylo sázky. A ţe tento risk podstupuje velká část národa, a vkládá značnou 
část svých finančních zdrojů do různých losů, loterií či sázek, potvrzují nejen velké 
fronty u terminálů společnosti Sazka v době, kdy se Jackpot navyšuje ke stomilionové 
částce, ale i následující tabulka představující mnoţství peněz, které bylo vloţeno v 






Přehled výsledků loterií a jiných podobných her za rok 2007 (v mil. Kč) 
 
Tabulka č. 1: Souhrn prostředků vydaných na loterie a sázky za rok 2007 (v mil. Kč) 
[15] 
 









Loterie 7 256,9 3 579,4 3 677,5 70,1 718,6 
Kurzové sázky 11 972,4 10 100,8 1 871,6 72,7 245,8 
Bingo 150,7 105,5 45,2 4,5 3,2 
Kasina 9 625,6 7 714,9 1 910,7 210,0 158,8 
VHP 57 165,0 44 630,0 12 534,0 1 998,0 840,6 
Audiotex a tech. 
zařízení 
22 160,2 17 842,1 4 318,1 384,5 429,4 
CELKEM 108 330,8 83 972,7 24 357,1 2 739,8 2 396,4 










1.1.2 Základní pojmy 
Na úvod ještě vysvětlení pár základních pojmů. [13] 
 
 
Bookmaker (Bookie)  
 
Bookmaker (zvaný v zahraničí téţ bookie) je člověk, který podniká tím, ţe se vsází. 
Určuje kurzy a přijímá sázky. Výrazem "Bookie" bývají často označovány také samotné 
sázkové kanceláře. 
Tip 
U zápasu se pro označení tipu pouţívají symboly 1,10,0,02,2,12. -1- se rozumí tip na 
závodníka (tým apod.), uvedeného v názvu sázkové příleţitosti jako prvního v pořadí. -
2- se rozumí tip na závodníka (tým apod.), uvedeného jako druhého v pořadí. -0- se 
rozumí tip na nerozhodný výsledek. Dvojtip -10- znamená sázku na výhru týmu, který 
je uveden jako první v pořadí, nebo na remízu.Dvojtip -02- znamená sázku na výhru 
týmu, který je uveden jako druhý v pořadí, nebo na remízu.Dvojtip 12 znamená sázku 
na výhru týmu, který je uveden jako první nebo druhý, nebude remíza. Symboly -1:0-, -
3:2- atp. představují tip na přesný výsledek daného utkání. U závodu a soutěţí se pro 
označení tipu pouţívají symboly: V (vítězství), M (umístění), T (umístění) 1-2 (umístění 
na 1. nebo 2. místě), 1-4 (umístění do 4. místa), 1-8 (umístění do 8. místa) atp.  
Kurs 
Kurs vyjadřuje pravděpodobnost uskutečnění tipu. Kurs platný v době uzavření sázky je 
závazný pro obě strany, bez ohledu na jakékoliv jeho pozdější změny. 
Vklad 
Vklad je částka v českých korunách (Kč), kterou sázející sloţí v okamţiku uzavření 




Manipulační poplatek je jedním zdrojů příjmů sázkových kanceláří. S výjimkou 
Victoria-Tip všechny české sázkové kanceláře berou při uzavření sázky 10 % ze 
vsazené částky jako poplatek manipulačních, resp. provozních výloh. Sázkové 
kanceláře, které působí na internetu pak přijímají vklady zcela bez jakýchkoliv 
poplatků. 
Výhra 
Výhra je podmíněna správným stanovením předem neznámých výsledku sázkových 
příleţitostí. Výše výhry je rovna součinu kursu a vkladu. 
Eventuální výherní kvóta (dále jen EVK)  
EVK představuje výhru, kterou sázející získá v případe, ţe se uskuteční všechny jim 
tipované sázkové příleţitosti a ţe správně určí všechny výsledky. 
Tiket 
Tiket je potvrzením o uzavřené sázce. Na tiketu jsou uvedeny všechny relevantní údaje. 
Některé mohou být vyznačeny kódem či zkratkou. Falšování tiketu způsobuje zánik 
nároku na výhru a je trestné ve smyslu platných právních předpisu ČR. 
Příklady sázek - akumulovaná sázka AKO  
Akumulovaná sázka je sázka, při které si sázející vybere z celé nabídky sázkové 
kanceláře Maxi-Tip dva a více sázkových příleţitostí, které se nesmějí podporovat. V 
případě přijetí podpůrné sázky se berou v úvahu jen kurzy, které se nepodporují. 
Názorný příklad : 
Na tomto tiketu si sázející vsadil pět sázkových příleţitostí při celkovém kurzu 27. To 
znamená, ţe v případě správného určení všech sázkových příleţitostí a vkladu 100,- Kč 
bude sázejícímu vyplacena celková výhra 2700,- Kč. 
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 Tabulka č. 2: Vzorový tiket 
 
Celkový kurs na tiketu vyjadřuje násobek všech sázkových příleţitostí. Tzn. 2 x 3 x 2 x 
1.5 x 1.5 se rovná 27. [14] 
Yield 
Procentuální vyjádření úspěšnosti sázejícího, označující výnos ze sázek. Například pro 
sázkaře s celkovými vklady 1000 korun a celkovými výhrami 1600 korun je zisk 600 
korun, coţ je 60 % z vkladu. Toto číslo je sázkařův yield.  
 
1.1.3 Moţnosti kursového sázení 
 
Sázkové kanceláře se samozřejmě snaţí přilákat sázkaře co největší šíří nabídky. Jednou 
z metod je vypisování kursů na rozsáhlou nabídku druhů sportů (lze sázet i na kuţelky, 
závody chrtů, biatlon či skoky na lyţích), dále pak širokou nabídku různých lig či 
turnajů daného sportu (ve fotbale tak bez problémů vsadím na zápasy v 5. skotské či 
kuvajtské lize). Ani toto však sázkařům není dost, a proto vznikly a těší se oblibě tzv. 
akumulované, resp. rozpisové (kombinované sázky). Méně atraktivní, ale téţ vyuţívané 
jsou i číselné hry. 
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1.2 Omezení daná zákonem 
 
Loterie a jiné podobné hry (tak zní notně nepřesná definice dle zákona) se těší stále 
vzrůstající popularitě u velké části lidstva. Výmluvná jsou čísla za rok 2007, kdy Češi 
utratili v loteriích, výherních hracích přístrojích, kasinech či kursovém sázení přes 102 
miliard Kč [15]. Jsou proto pod patřičnou kontrolou státních orgánů, zejména pak 
Ministerstva financí České republiky. 
 
1.2.1 Zákon č. 202/1990 Sb. o loteriích a jiných podobných hrách 
 
Zákon č. 202/1990 Sb. O loteriích a jiných podobných hrách je základní úpravou 
podnikání v oblasti kursového sázení. Ministerstvo financí ČR vydá povolení 
k provozování kursových sázek při splnění těchto základních podmínek. [16] 
 
1. Povolení můţe být vydáno pouze akciové společnosti se sídlem na území ČR, jejíţ 
veškeré akcie znějí na jméno. Základní kapitál této akciové společnosti činí minimálně 
10 000 000 Kč a nesmí být sníţeno pod tuto minimální výši po celou dobu platnosti 
povolení (§ 4 odst. 8 zákona). 
 
2. Povolení nelze vydat tuzemské ( české ) právnické osobě se zahraniční majetkovou 
účastí, ani právnické osobě, ve které má tato společnost zahraniční majetkovou účast ( § 
4 odst. 5 zákona). 
 
3. Ţadatel o povolení předloţí Ministerstvu financí doklad o bezúhonnosti všech osob 
uvedených v § 4a odst. 1 zákona. Doklady o bezúhonnosti (výpis z evidence Rejstříku 
trestů příp. obdobný zahraniční doklad ) nesmí být v době předloţení starší tří 
kalendářních měsíců a musí být předloţeny v rozsahu uvedeném v § 4a zákona. 
 
4. K zajištění pohledávek státu a výplat výher sázejícím je ţadatel povinen sloţit na 
zvláštní účet u banky jistotu, která činí 10 000 000 Kč. S jistotou lze nakládat jen s 
předchozím souhlasem Ministerstva financí (§ 4b zákona). 
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5. Provozovatel odvádí na veřejně prospěšné účely část výtěţku, ve výši která odpovídá 
v tabulce uvedenému procentu, t.j. nejméně 6 % - 20 % z rozdílu, o který příjem 
provozovatele tvořený všemi vsazenými částkami ze všech jím provozovaných her 
převyšuje výhry vyplacené sázejícím, správní poplatky a náklady státního dozoru ( v 
podrobnostech § 4 odst. 2 zákona ). Takto stanovené prostředky lze pouţít pouze pro 
veřejně prospěšný účel uvedený v povolení (§ 16 zákona). 
 
1.3 Sázení po internetu 
Sázení po internetu je elektronickou alternativou pro sportovní (kursové) sázení a 
hazardní hry provozované v hernách a kasinech. Podívejme se na moţnosti a úskalí, 
které online hazard skýtá a na rozdíly mezi hazardem ve skutečném a virtuálním světě. 
[20]  
Hazardní hra 
Společným jmenovatelem pro hazardní hry je kredit, reprezentující finanční vklad v 
určité hodnotě, který hráč musí do hry vloţit, aby se jí mohl zúčastnit. Tento vklad se 
během hry rozděluje mezi hráče a provozovatele hry v závislosti na náhodě a způsobu 
hry. Pravidlem pro hazardní hry je, ţe z matematického hlediska je zisk ze hry vţdy na 
straně provozovatele. Oproti tomu je v dlouhodobém horizontu hráč ve ztrátě, která 
vyplývá z podstaty hry. Nejatraktivnějším prvkem hazardních her je moţnost rychlého 
zisku a adrenalin z rizika hry. 
Účast na online hazardu 
Ve většině případech provozují společnosti profitující z online hazardu jak internetovou 
sázkovou kancelář zaměřenou na kursové sázení, tak kasino nabízející online verze her 
známých z kamenných kasin. Princip her a jejich provedení kopíruje jejich sesterské 
verze ze skutečného světa. Pro hráče, který se jiţ v nějaké formě seznámil s některou z 
nabízených her by neměl mít problém s online alternativou. Při kursovém sázení se 
vyplňuje tiket podobně jako v offline sázkové kanceláři, ruleta disponuje hlasem (a 
někdy i zobrazením) krupiéra, v některých vícečlenných hrách mohou být simulováni 
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protihráči. Stejně tak se jedné online hry můţe účastnit více hráčů bez ohledu na jejich 
momentální fyzickou polohu. 
Podmínky pro účast 
Rozhodujícím faktorem pro účast v hazardních hrách je věk. Spodní hranice věku hráče 
je daná zákony země, jejíţ je hráč občanem. Ta je nejčastěji stanovena na 18, nebo 21 
let. 
Další podmínkou je finanční vklad. Online kasina často nabízejí hru s virtuálním 
vkladem, kdy hráč neriskuje vlastní hotovost, ale hraje nanečisto. Nejedná se tedy o 
hazard v definovaném slova smyslu. Pro hru s finanční hotovostí je nutné na účet 
provozovatele online kasina/herny sloţit finanční vklad, který se potom promítne do 
hráčova herního účtu. Podle technických moţností provozovatele je moţné s vkladem 
volně manipulovat a vyuţívat je při účasti ve všech nabízených hrách. Stejně tak je 
moţné nechat si jej zaslat nazpět. 
Třetí podmínkou je identifikace hráče, která slouţí k prevenci hraní nezletilých. Dále je 
nutné dostačující technické vybavení (počítač, internetové připojení), a přiměřená 
znalost hry. 
Herní nabídka 
Herní nabídka se liší podle zvolené sázkové kanceláře / kasina. Většina provozovatelů 
rozděluje svou nabídku na dvě hlavní části: sázková kancelář a kasino. Hry se liší nejen 
vzhledem a provedením, ale často i pravidly. Některé hry jsou rozšířené o funkce, které 
při „kamenných“ hrách nejsou k dispozici. Nejčastěji jde o statistiky, nebo historie tahů. 
Typické rozdělení herní nabídky ve většině online sázkových kanceláří / kasin 
 Kursové sázky na sportovní, politické a společenské události 
 Stolní hry (Ruleta, Creps) 
 Karetní hry (Blackjack, Poker) 





Cílem této kapitoly je vysvětlit si o čem vlastně kursové sázení je, seznámit se s 
základními pojmy kursového sázení a různými moţnostmi sázek. Sázení je omezeno 
daným zákonem a proto je důleţité se seznámit s jeho výkladem. Dále bychom si 
představit moţnost kursového sázení na internetu a vše co s tímto online hazardem 
















2 ZÁKLADNÍ MARKETINGOVÉ METODY 
 
 
2.1 Marketing v dnešní době, získávání informací, zvyšování podílu  
 
 
Kdyţ se někoho zeptáte, co je to vlastně marketing, dočkáte se různých odpovědí. 
Většinou se dozvíte, ţe to je přece zadávání reklamy do novin a televize, popř. oslní 
znalostí jakýchsi čtyř P. Zkusíte-li se ozvat s tím, ţe reklama je pouze částí jednoho z 
nástrojů marketingu, podívá se na vás asi trošku nedůvěřivě. Jak uvádí v knize Philipa 
Kotlera [5], dva rozšířené, ale odlišné pohledy na marketing jsou: 
 
 marketing je prodej – marketing je pochopitelně mnohem více neţ jen prodej,            
začíná dlouho předtím, neţ je k dispozici nějaký produkt 
 
 marketing je podnikový útvar – podniky sice mají marketingové oddělení, ale 
nelze marketingové myšlení a přístupy lokalizovat pouze sem. 
 
Marketing je v dnešní době nedílnou součástí kaţdé organizace, která chce přeţít. 
Dokonce můţeme říci, ţe nejhlubším účelem existence podniku je vytvářet zákazníka, a 
pak má v tom případě kaţdá taková podniková organizace pouze dvě základní funkce: 
marketing a inovace [2]. 
 
Vezmu-li v úvahu právě marketing, zjišťuji, ţe jeho cílem je poznávat a vytvářet 
zákazníka, porozumět mu, a to tak dobře, aby můj výrobek či sluţba co nejpřesněji 
odpovídali jeho přáním a potřebám, tak, ţe se budou prodávat sami. Musím proto 
hledat, co pro zákazníka představuje význam a určitou hodnotu. Představují-li si 
manaţeři společností, ţe onu hodnotu reprezentuje jejich výrobek, dopouštějí se omylu. 
Zákazník si nikdy nekupuje výrobek, on si v podstatě kupuje uspokojení, po kterém 
touţí. Kupuje si právě onu zmiňovanou hodnotu [2]. 
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2.1.1 Marketing v dnešní době 
 
Bavím-li se o tom, ţe marketing musí být nedílnou součástí kaţdé organizace, mám na 
mysli pochopitelně marketing současný moderní, nikoli ten starší, dnes jiţ neúčinný. 
Mezi rysy tohoto „původního“ marketingu pak patří zejména [5]: 
 
 ztotoţňování marketingu s prodejem, 
 důraz na získávání zákazníků místo péče o ně, 
 snaha o dosaţení zisku z kaţdé transakce místo úsilí o cílevědomé poskytování 
      hodnoty zákazníkovi v průběhu jeho celého „ţivotního cyklu“, 
 plánování kaţdého komunikačního nástroje oddělení místo jejich integrace, 
 prodej produktu místo snahy o pochopení a uspokojení skutečných potřeb. 
 
Nelze provádět marketing zde popsaným způsobem, má-li být úspěšný.  
 
Mnoho autorů se shoduje v názoru, ţe v uplynulých letech došlo k zásadní změně v 
chápaní i fungování marketingu. Stejně jako se změnilo chování zákazníků, musí se 
nutně změnit i marketing. Ivan Bureš ve své knize Ofenzivní marketing aneb Jak 
zaútočit na konkurenci [1] tvrdí, ţe vítězem na trhu bude v tomto století pouze ten, kdo: 
 
 dokáţe nejrychleji reagovat na přání zákazníka, 
 
 nabídne hladké fungování zákaznického servisu o 10 prvcích: servis prodejní,      
dodavatelský, technický, garanční, reklamační, informační, komunikační,   
osobní, 24ti hodinový a globální, 
 
 a bude umět vybrat a vycvičit svůj personál „první linie“ tak, aby měl zákazník 
po kaţdém kontaktu jednoznačný pocit, ţe s těmito lidmi je radost jednat. 
 




K podobným soudům dochází i Philip Kotler [6], který přichází k názoru, ţe kaţdý 
podnik je dnes poskytovatelem sluţeb a třemi podstatnými slovy pak budou promptní, 
pruţný a přátelský. Kvalita sluţeb je nejslibnějším zdrojem diferenciace a rozlišení a je 
podstatou podnikání namířeného na zákazníka. 
 
Podle Kotlera je však paradoxem, ţe se stále opakuje, ţe se marketing musí soustředit 
na zákazníka, ale přitom podoba 4P reprezentuje pohled prodejce, nikoli zákazníka. 
Pokud se opravdu chci orientovat na zákazníka, měli bychom nejprve pracovat se 4C, a 
teprve v návaznosti se 4P: 
 
 Customer value – hodnota pro zákazníka → Product – výrobek 
 Customer costs – náklady zákazníka → Price – cena 
 Convenience – pohodlí zákazníka → Place – místo 
 Communication – komunikace → Promotion – propagace. 
 
Product 
Výrobek (případně sluţba), který dodáváte na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu 
dalších prvků. Produktem není pouze samotná věc, kterou prodáváte, ale je to také 
poskytovaná záruka, přidruţený servis, obal a případně i zákaznická podpora.  
Celkově shrnujeme produkt pod pojem komplexní výrobek. Ten obsahuje tři vrstvy. 
První z nich je jádro, tím je samotný výrobek či sluţba. Nadstavbou nad touto vrstvou je 
obal, design, kvalita a značka. Třetí vrstvou je pak instalace, záruka, servis, úvěr, 




Nastavení cenové politiky produktu. Určuje spolu s první kategorií pozici mezi 
ostatními výrobky (luxusní, běţný nebo levný produkt). Cenová hladina produktu by 
měla odráţet snahu firmy o dosaţení zisku nejen v krátkodobém hledisku - výsledná 
cena musí zahrnovat nálady na výrobu, vývoj a inovaci produktu, marketingovou 
komunikaci a další doplňkové sluţby. Nastavení ceny však můţe odráţet nejen záměr 
27 
budoucího rozvoje společnosti. Existuje také strategie nastavení ceny k likvidaci 
konkurence (krátkodobý cíl, kdy se aţ dumpingovými cenami snaţíme odstranit 
dotěrného soupeře na trhu). Je ovšem třeba mít na paměti antidumpingový zákon, který 
takové chování na trhu reguluje. Dalším moţným způsobem ocenění produktu nebo 
sluţby je maximalizace zisku. Tuto strategii si můţe dovolit firma, která nabízí 
exkluzivní a ojedinělý výrobek, o nějţ je na trhu zájem. Méně veselé je pak nastavení 
ceny tak, aby firma zajistila své přeţití. Typicky k ní dochází v situaci, kdy dochází k 
nadbytku výrobní kapacity a na trhu je silná konkurence, případně v hospodářské recesi. 
Typické v této situaci je tlak na sníţení ceny a nákladů (propouštění a racionalizace 
výroby i další škrty v rozpočtu společnosti). 
Placement 
Úkolem marketingu je zajistit kvalitní distribuci produktu. Účelem je minimalizovat 
náklady s ní spojené. Nejde přitom jen o samotnou dopravu, ale o celý způsob, jak se 
produkt dostane k zákazníkovi. Pořídí si jej v supermarketu nebo jen ve specializované 
prodejně či na internetu? Na to odpoví další ze “čtyř P”. Rozlišujeme dvě verze 
distribuce. Ta je buďto přímá, jde tedy o situaci, kdy společnost dodává produkt nebo 
sluţbu zákazníkovi přímo bez zprostředkování nějakým mezičlánkem. Druhá verze je 
nepřímá distribuce. Jednoúrovňová nepřímá distribuce například znamená, ţe mezi 
zákazníkem a výrobcem je jediný mezičlánek. Klasická dvouúrovňová varianta 
(výrobce + velkoobchod + maloobchod => zákazník) na jednu stranu sice zvyšuje 
konečnou cenu pro spotřebitele, ovšem na druhou stranu můţe zajistit dobrou 
dostupnost produktu na trhu. Firmě odpadají starosti s logistikou a vyjednáváním 
podmínek s velkým mnoţstvím prodejců, jednoduše prodá svůj produkt distributorovi, 
který se o něj dále postará. Samozřejmě existují i metody, jak motivovat distributora k 
tomu, aby vynakládal poctivou snahu v prosazování vašich výrobků nebo sluţeb u 






Můţete mít skvělý produkt za výhodnou cenu, ale kdyţ o něm nebude nikdo vědět, 
bude uvedení na trh podstatně bolestnější, neţ při vyuţití “dalšího P”. Do propagace 
můţeme zařadit reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobní 
prodej. 
Další tři “P” pro sluţby 
Aby náhodou nebylo málo slov, která začínají na “P” a charakterizují marketing, v 
současnosti přidávají často marketingoví experti ještě další tři “P” k dobru, a to pro 
kategorii sluţeb. Jde o: 
 people 
 processes 
 physical evidence 
People 
V této kategorii se řadí všichni, kteří přicházejí do styku se zákazníkem v souvislosti se 
sluţbou. Jde nejen o prodejce, ale i pracovníky help line, reklamační oddělení a další... 
Platí, ţe všichni by měli mít motivaci a potřebné komunikační dovednosti. Jejich 
vystupování by mělo být ve shodě s korporátní identitou. Především u sluţeb jde o 
podstatnou část hodnoty, za kterou si zákazník platí. Tento bod se dá kromě sluţeb 
přiřadit v podstatě i k výrobkům - pokud jdete například nakoupit sportovní zboţí do 
značkové prodejny, měl by vás obsluhovat příjemný, motivovaný a edukovaný personál 
- spoluutváří totiţ dojem o značce. 
Process 






Poskytnuté reference nebo další ukázky sluţby, která bude poskytnuta. Na rozdíl od 
klasického produktu si totiţ zákazník nemůţe na sluţbu sáhnout, prohlédnout si ji a 
odhadnout, jak bude fungovat, aniţ bychom mu poskytli toto poslední ze sedmi “P”. 
Na správném mixu závisí úspěch 
Umění namíchat správně všechna P marketingového mixu a jeho podsloţky je to, co 
nám umoţní triumfovat (nebo naopak neuspět) na trhu. Protoţe kaţdá ze sloţek 
marketingového mixu je de facto svébytným oborem, existuje na trhu celá řada 
specializovaných agentur, které mohou svým know-how pomoci firmě vybudovat 
ideálně vyváţený marketingový mix.  
Ve své další knize – Marketing podle Kotlera – Jak vytvářet a ovládnout nové trhy [5] – 
Philip Kotler vyjadřuje zásadní otázky, které si kladou marketingoví manaţeři. Tady 
jsou ty nejdůleţitější, týkající se tohoto oboru (pozměněno pro trh kursového sázení): 
 
 Jak můţeme identifikovat a zvolit správný trţní segment, které bychom měli     
obsluhovat? 
 Jak můţeme svou vlastní nabídku odlišit od nabídky konkurence? 
 Jak bychom měli reagovat na tlak zákazníků na niţší ceny (vyšší kursy)? 
 Jak můţeme měřit návratnost reklamy, podpory prodeje a činností ve smyslu 
public relations? 
 Jak můţeme soupeřit s konkurenty, kteří mají niţší náklady? 
 Jak dalece můţeme uzpůsobovat produkty podle přání jednotlivých zákazníků? 
 Jaké jsou hlavní způsoby, jimiţ můţeme přispět k růstu obratu firmy? 
 Jak vybudujeme silnější obchodní značku? 
 Jak sníţíme náklady na získávání zákazníků ? 
 Jak si delší dobu udrţíme loajalitu svých zákazníků ? 
 Jak poznáme, kteří zákazníci jsou důleţitější? 
 Jak zvýšíme produktivitu obsluhujícího personálu? 




Najít odpovědi na tyto otázky mi pomůţe správně určit priority navrhovaných 
marketingových činností a aktivit a zorientovat se na trhu. Uvádění podstaty marketingu 
do praxe nemůţe být ponecháno zmatenému tápaní a hledání, musí se udrţovat určité 
struktury, být nějak řízeno. Proces řízení marketingu charakterizuje Philip Kotler 
následovně: 
 
V → SCP → MM → R → K 
kde 
V = výzkum (tj. trţní výzkum), 
SCP = segmentace, cílení a prezentace (positioning), 
MM = marketingový mix (obecně známý jako čtyři P), 
R = realizace a 
K = kontrola (získání zpětné vazby, vyhodnocování výsledků a revidování 
nebo zlepšování strategie SCP a taktiky MM). 
 
Aby řízení mělo úspěšný průběh, je nutné jej naplánovat. Přínos plánování nespočívá 
ani tak v konečném plánu jako v procesu plánování. Samotné plánování je však nutno 
průběţně pozměňovat v závislosti na tom, jak se mění situace a podmínky na trhu. 
 
Marketingový plán má podle Philipa Kotlera následující členění: 
 
1) situační analýza – zde zkoumáme makrosíly a herce (podnik, 
konkurenti, dodavatelé…), provádíme SWOT analýzu 
2) záměry a cíle – na základě situační analýzy si vytyčíme záměry, 
stanovíme a seřadíme cíle, včetně jejich časového harmonogramu 
3) strategie – výběr nejefektivnější cesty k dosaţení cíle 
4) taktické kroky – strategii rozpracujeme, a to s ohledem na 4P 
5) rozpočet – předběţná kalkulace nákladů 
6) kontrola – je nutno stanovit termíny a měřítka, udrţovat zpětnou 
vazbu. 
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2.1.2 Propagace v současnosti 
Stejně jako v minulých letech se v marketingu udály změny i nahlíţení na něj, stejný 
směr je patrný i v propagaci. Pryč je období, kdy veletrh slouţil firmám hlavně k přijetí 
nových objednávek a uzavírání mnoţství obchodů, nebo televizní reklama na prací 
prášek nebývalého účinku téměř zapříčinila zástupy lidí v obchodních střediscích. 
Spotřebitelé jsou vyspělejší, zkušenější, a i otrlejší. Je neustále těţší zákazníka upoutat a 
přimět ke koupi propagovaného výrobku. Masová reklama a propagace ubírá na síle. 
Musíme se ale zamyslet nad tím, co má správná – a účinná – reklama nabídnout. Jak 
jsem jiţ v předchozích kapitolách napsal, pro spotřebitele není důleţitý výrobek sám, 
ale kvalita pro něj v něm obsaţená. A reklama se tedy nesmí být zacílena jen na 
sdělování faktů týkajících se výrobku, ale musí poskytovat, prodávat určité východisko 
nebo sen. Musí zaujmout přání svých zákazníků. [11] 
 
Firmy by si měly dříve neţ si reklamu objednají uvědomit, jestli jim dodá více 
spokojených zákazníků, neţ kdyţ vynaloţí stejnou sumu na zdokonalení výrobku, 
vylepšení sluţby apod. čím kvalitnější bude výrobek, tím méně prostředků je následně 
nutné vynakládat na jeho podporu. Tím věrnější budou kupující, přijdou znovu i bez 
reklam, a navíc sami reklamu budou dělat tím, ţe budou s výrobkem či sluţbou 
spokojeni. 
Oldřich Schwarz definuje 3 základní zásady, které je třeba mít na zřeteli: [9]  
 
1) jiţ zmíněná nutnost prezentace uţitku, nikoli samotného výrobku či sluţby, 
2) maximální srozumitelnost, 
3) pouţití takových postupů a forem, které jsou neobvyklé, které konkurence ještě    
nepouţila, a na základě kterých si nás zákazník skutečně všimne. 
 
Základní stavba jakékoli propagace by měla vycházet z modelu AIDA, kde jednotlivá 
písmena představují čtyři kroky: 
A - Attention (pozornost) 
I - Interest (zájem) 
D - Desire (touha) 
A - Action (akce). 
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Oldřich Schwarz dále připomíná obecně platné zásady propagace, reklamy či inzerce. 
Mezi hlavními jmenuje tyto zásady: 
 věnovat maximální pozornost výběru médií, která chceme pouţít, 
 důsledně trvat na kvalitě provedení, zobrazení, vyhotovení atd., 
 snaţit se sdělit to nejzajímavější a nejdůleţitější co nejdříve, 
 přiblíţit výrobek či sluţbu v akci, během činnosti, ukázat uţitek, 
 mít svůj styl, který se odlišuje a bude konzistentní 
 nepředpokládat, ţe kaţdý inzerenta zná a najde, uvádět kontakty 
 měřit výsledky, přičemţ jediným měřítkem je růst prodejů. 
 
Na závěr to nejpodstatnější. Ať jiţ je rozhodnuto pro jakékoli formy reklamy daných 
aktivit, je třeba stále myslet na jejich mix, jejich souhrnné sloţení a vzájemné propojení. 
Úspěch se nedostaví při orientování se pouze na jedno oblast či aktivitu. Musím si na 
podstatě svých zkušeností a průzkumů vybrat vhodné nástroje a ve správných poměrech 
je pouţít. Neexistuje ţádná jediná a dokonalá kombinace nebo mix komunikačních 




Jestliţe stručně shrneme závěry minulých kapitol, pak aby byla firma dlouhodobě 
úspěšná a vydělávala, musí veškerou svou činnost podřídit poţadavkům a potřebám 
zákazníka, jeho přáním a představám. Aby ale toto mohla udělat, musí nejprve zjistit, co 
zákazník vlastně chce, ba dokonce musí jít ještě dál, musí se snaţit určit, co zákazník 
bude chtít v budoucnu a o čem zatím sám nemá nejmenší ponětí. 
 
Je proto naprosto nezbytné, aby se kaţdá firma věnovala průzkumu trhu. Obecně se 
průzkum dělí na primární, tj. vlastní sběr nových informací, a sekundární, coţ jsou 
informace jiţ dříve sebrané. Druhý způsob je většinou levnější a rychlejší, bohuţel 
přesně neodpovídá poţadavkům firmy, není přesně zacílen, často je zastaralý či prostě 
nebyl uskutečněn vůbec. 
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Při provádění jakékoli formy průzkumu musíme mít vţdy na zřeteli zásadní věc: je to 
zákazník, a nikoli průzkumník, statistik, kdo bude realizovat budoucí nákupní 
rozhodnutí, a proto mu musí být podřízen průzkum, jeho názory musí průzkum 
zpracovávat, a průzkumník je nesmí ani ovlivnit, ani zkreslit. 
 
Obecná představa průzkumu patrně bude, ţe někde na ulici oslovím kolemjdoucího s 
otázkou, co by si chtěli koupit, popř. od jaké firmy a proč. Je ale třeba si uvědomit, ţe 
daleko větší přínosy mi přinese, budu-li se více ptát současných zákazníků, proč ode mě 
kupují, v čem vidí mou výhodu oproti konkurenci, neţ zjišťovat, proč ode mě všichni 
ostatní nekupují [1] 
 
Zdaleka nejpouţívanější metodou je osobní dotazování, tvořící skoro polovinu 
výzkumné práce. Nyní se podrobněji podívám na základní rysy některých metod, které 
budou pouţity při mém zkoumání. 
 
Osobní dotazování je číslem jedna v primárním sběru informací, a to hlavně z 
následujících důvodů: 
 
 moţnost kvalitnějšího vysvětlení, respondent má delší čas a tazatel lépe 
porozumí, 
 tazatel lépe poutá pozornost respondenta, můţe ho kontrolovat, 
 tazatel a respondent společně jsou schopni dosáhnout vyšší kvality, 
 je moţno provádět instruktáţ produktů atd. 
 
Samozřejmě zde najdu i řadu nevýhod, zejména komplikovanost organizace osobních 
rozhovorů, značně vyšší náklady a také nedostatek času. 
 
Kvalitativní výzkum je opakem oproti výzkumu kvantitativnímu, nepouţívá statistické 
metody a techniky. Jeho úkolem je zjistit, jaké jsou preference, názory na produkt, 
potřeby zákazníků apod. 
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Internetový výzkum prochází velice bouřlivým rozvojem, dnes jiţ je zcela běţně 
vyuţíván. Bez problémů lze na trhu sehnat speciální výzkumný software, běţně se na 
mnoha stránkách firem setkáváme s dotazníky, které si dotazovaní zákazníci sami řídí. 
Zajímavou moţností pro sběr dat jsou tzv. chaty, kde nejsme s respondentem v ţádném 
osobním kontaktu a očekává se tedy větší odhalení. Avšak na druhou stranu si 
respondenti mohou hrát na někoho jiného a zkreslit tak námi získané výsledky. 
 
Mystery shopping je rychle se vyvíjejícím sektorem, který se zabývá zejména 
testováním prodejních metod. Jde o kvalitativní výzkum s cílem zvýšit uspokojení 
zákazníků. Typicky se mystery shopping pouţívá k testování zdvořilosti prodávajících, 
jejich znalostí a dovedností, zjištění délky jednotlivých časů nákupního procesu apod. 
 
Na základě skutečností zjištěných výzkumem nastávají další dvě části, které jsou 
s kvalitním průzkumem trhu neodmyslitelně spjaty. Samotná holá fakta je třeba 
přeměnit v nějaký výstup, který bude zakončen souborem určitých aktivit směřujících k 
cíli. Výsledky zkoumání popisující situaci (situační analýza) musí být utříděny v 
souladu s marketingovými a obchodními cíli tak, aby bylo moţno dát dohromady 
soubor doporučení, konkrétních činů. Projekt marketingového výzkumu by měl nabízet 
názory na nezbytná opatření, která ze studie vyplývají, např. zvýšit aktivitu prodejních 
sil, zlepšit srozumitelnost komunikace nebo přizpůsobit produkt apod. [4] 
 
2.1.4 Zvyšování podílu na trhu 
 
Ještě neţ napíšu cokoliv o zvyšování podílu na trhu, musím si uvědomit, čeho všeho 
chci vlastně dosáhnout. Krom zvýšení svého podílu na trhu můţu zároveň zvyšovat svůj 
obrat, zisk či marţi, růst ceny akcií, vyvíjet nové, v budoucnu důleţité produkty, snaţit 
se o zvýšení spokojenosti zákazníků, zvýšení úrovně kvality, zlepšení image firmy 
apod. Musím pouze stále dbát na to, aby mé záměry byly uskutečnitelné a vzájemně 
slučitelné. Budu-li vycházet ze základní věty – dělat správné věci a dělat je správně – 
pak správné věci musím vyhledávat mezi trţními příleţitostmi a v tom, ţe je budu tyto 
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správné věci dělat správně, by mi mělo pomoci právě jiţ pečlivé sledování a 
poskytování kvality zákazníkovi. 
 
Vznik trţních příleţitostí umoţňují 3 základní situace [5]: 
 
1) nabídka něčeho, čeho je na trhu nedostatek, 
2) nabídka existujícího výrobku nebo sluţby novým nebo lepším způsobem, 
3) nabídka nového výrobku nebo sluţby. 
 
A nyní se můţu podívat na moţnosti, jak zákazníkovi poskytovat vyšší hodnotu neţ 
konkurenti. V zásadě existují 3 způsoby [5]: 
 
1) mohu si účtovat niţší cenu, 
2) mohu zákazníkovi pomoci při sniţování jeho ostatních nákladů, 
3) mohu svou nabídku doplnit dalšími přínosy, a zvýšit tak její přitaţlivost. 
 
Nelze skončit jinak, neţ s maticí navrţenou Igorem Ansoffem, která ukazuje potenciální 

































 -strategie trţní penetrace - usiluje o vyuţití trţního potenciálu danými výrobky 
na stávajících trzích formou zintenzívnění uţití produktu u stávajících 
zákazníků, získáváním zákazníků, kteří dosud nakupovali u konkurence nebo 
výrobek dosud nepouţívali. 
 strategie rozvoje trhu - představuje proniknutí na nové trhy se stávajícími 
výrobky anebo získávání nových trţních segmentů pomocí speciálního 
provedení výrobků dle poţadavků konkrétní cílové skupiny. Největším rizikem 
je zde riziko komerční. 
 strategie rozvoje výrobku - spočívá v nabídce nových výrobků pro stávající 
trhy a má formu inovace, resp. rozšíření programu nabídky vývojem nových 
provedení výrobků. Získat nové zákazníky superioritou známých produktů 
představuje vysoké technické riziko. 
 strategie diverzifikace - pronikání nových výrobků na nové trhy je vţdy 
zatíţeno vysokou rizikovostí. Zde se kombinuje jak komerční, tak i technické 
riziko. 
 
2.1.5 SWOT analýza 
 
SWOT analýza je metoda, pomoci které je moţno identifikovat silné (Strengths) a 
slabé (Weaknesses) stránky, příleţitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s 
určitým projektem, typem podnikání, opatřením, politikou apod. Jedná se o metodu 
analýzy uţívanou především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik 
(policy analysis). S její pomocí je moţné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt 
problémy nebo nové moţnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) 
plánování společnosti. [19]  
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, který vedl v 60. a 70. letech 
výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němţ byla vyuţita data od 500 
nejvýznamnějších amerických společností. 
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Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných 
a slabých stránek na jedné straně vůči příleţitostem a nebezpečím na straně druhé lze 
získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich 
vzájemného střetu. 
























Vývoj nových metod, které 
jsou vhodné pro rozvoj silných 








Pouţití silných stránek pro 
zamezení hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimţ je 
moţné omezit hrozby, 
ohroţující naše slabé 
stránky. 




Při aplikaci SWOT analýzy v oblasti lidských zdrojů jsou silné a slabé stránky chápany 
jako analýza současnosti, moţnosti a hrozby jako analýza dalšího moţného vývoje... 
Výstupy 
Výstupem kompletní analýzy SWOT je chování společnosti, která maximalizuje 
přednosti a příleţitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby. 
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2.1.6 Porterova analýza 
 
Porterova analýza (někdy také Analýza pěti sil) (Five Forces Industry Analysis) 
pomáhá nastavit a řídit dlouhodobou atraktivitu oboru. Vysvětluje vztahy mezi pěti 
dynamickými silami, které ovlivňují daný obor. Jsou to:  
 intenzita konkurenčního boje 
 hrozba vstupu nových konkurentů  
 hrozba výskytu substitutů 
 vyjednávací síla kupců  
 vyjednávací síla dodavatelů. 
 
 
2.1.7 Slept analýza 
 
SLEPT analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. Umoţňuje 
vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých oblastí podle 
těchto faktorů: 
 
 Social – sociální hledisko 
 Legal – právní a legislativní hledisko 
 Economic – ekonomické hledisko 
 Policy – politické hledisko 




Ve druhé kapitole je důleţité se seznámit s různými marketingovými metodami, které 
mohou být při práci vyuţity, zjistit jaký je v marketing v dnešní době či jakým 
způsobem by měla probíhat reklama a propagace v současnosti. Další částí je získávání 
informací od zákazníků např. formou dotazníků nebo pomocí jiných výzkumu. Je 
důleţité si říct něco také o zvyšování podílu na trhu a základních analýzách ať uţ 








3 ANALÝZA SPOLEČNOSTI MAXI-TIP A.S., JEJÍ KONKURENCE, 
ZÁKAZNÍKŮ A TRHU  
 
Oblast kursového sázení je jednoznačně jedinečným oborem podnikání, ostatně jako 
veškeré loterie či sázky, proto i zpřísněný dohled orgánů státní zprávy a odlišně 
upravené podmínky pro podnikání. A stejně specifickou je tu definice vlastního 
produktu a jeho ceny. Budu-li se zabývat např. výrobou praček, mám zcela jasno, co je 
mým produktem a jaká je jeho cena pro zákazníka. U sázkové kanceláře uţ to na první 
pohled tak jasné není. Co je produktem? Jaká bude jeho cena? Definice produktu musí 
být poněkud rozvinutější: je to moţnost vsadit si na určitou sázkovou příleţitost, uzavřít 
sázku, zaţít pocit vzrušení, je to šance vyhrát. Obchoduji tedy s pocity, uspokojuji 
duševní poţadavky pomocí finanční operace. Nelze říci, ţe produktem je nějaká 
finanční částka či snad výhra – při uzavření sázky zákazník ve výhru sice věří, ale 
netuší, bude-li ta která sázka spojena se ziskem nebo ztrátou. Cenou produktu, tedy 
uzavřené sázky, se pak stává kurs stanovený sázkovou kanceláří. Je to právě produkt a 
sluţby s ním spojené, co je u sázkové kanceláře určující, co rozhoduje o úspěchu či 
neúspěchu. Sem tedy směřuje snaţení mé bakalářské práce, zcela v duchu 
marketingových zásad: zjistit, co zákazníci – sázející chtějí, co jim chybí, co by si přáli 
a s čím jsou spokojeni, jak se dívají na jednotlivé sázkové společnosti a co očekávají od 
budoucnosti, a na podstatě těchto skutečností navrhnout produkty, sluţby a postupy pro 
Maxi-Tip a.s. tak, aby byla schopna uspokojovat potřeby sázejících v co největší moţné 
míře a díky tomu prosperovala na trhu kursového sázení v České republice. 
 
Nejdříve se zaměřím na společnost Maxi-Tip, dále její hlavní konkurenty na trhu, a poté 
přistoupíme k tomu nejdůleţitějšímu: 238 vyplněných dotazníků provedených různými 
metodami průzkumu mezi sázejícími. Z nich jsem pak provedl analýzu jejich pohledů 
na sázení obecně, názorů na jednotlivé společnosti a zejména poţadavky a přání 
sázejících. 
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3.1. Maxi-Tip a.s. 
 
Společnost Maxi-Tip a.s byla zaloţena v březnu 1998 a povolování k poskytování 
kursových sázek získala na základě rozhodnutí Ministerstva financí ČR ze dne 6. května 
1998. Od svého vzniku se zaměřuje na kursové sázení zejména v oblasti sportovní, ale i 
ekonomické či společenské. Maxi-Tip je českou, ryze soukromou společností, bez 
účasti státu nebo zahraničního kapitálu a v současné době provozuje cca 200 poboček. 
 
3.1.1 Současný stav Maxi-Tip a.s. 
 
Jako stálý společník významných hráčů na trhu kursového sázení v České republice 
začínal Maxi-Tip s menším počtem poboček, omezenou nabídkou, bez věrnostního 
programu, vlastního časopisu a s omezenými marketingovými aktivitami. Situace se ale 
zlepšuje ve všech směrech: počet poboček stoupnul na 195 a Maxi-Tip je dnes 
zastoupen prakticky ve všech větších městech. Nabídka se téměř vyrovnala nabídce 
konkurentů, nedostatky jsou patrné u speciálních sázek – coţ ale neuniklo sázejícím. 
Věrnostní program byl zřízen v průběhu posledního roku, nicméně kopíruje konkurenci 
a svou atraktivností nedosahuje motivačních programů zejména společností Tipsport či 
Fortuna. Vlastní časopis Maxi-Tip nevydává, coţ je jeden z jeho nedostatků.   
3.1.2 SWOT analýza Maxi-Tip a.s. 
 
Tato analýza vznikla z více zdrojů a zobrazuje tak pohled na společnost z několika 
stran. Základ tvoří názory respondentů dotazníků, a to jak sázejících na pobočkách 









Tabulka č. 5: SWOT analýza společnosti Maxi-Tip a.s. (původní zpracování) 
  
Silné stránky 
- minimální vklad jen 5 Kč 
- dynamicky se rozvíjející      
   společnost 
- věrnostní systémy 
- moţnost sázet v hospodách a   
  restauracích 
- spolupráce s provozovateli   
  formou podílů 
 
                 Příleţitosti                      
- rozvoj nových technologií  
- rostoucí trh kursového 
sázení  
- strnulost a pomalá reakce 
konkurence 
- internetové sázení 
- sníţení manipulačního 
poplatku 
         ¨ 
3.1.3 Porterova analýza 5-ti konkurenčních sil 
 
Společnost musí vzdorovat nejen konkurenci svých přímých konkurentů, tj. sázkových 
kanceláří v současné době působících na trhu s kursovým sázením v České republice, 
ale i mnoha jiným. Zde jsou znázorněny v následujícím diagramu. 
 
Slabé stránky 
- většině sázejících neznámá 
- méně pohodlí na pobočkách 
- nelze sestavit tiket na  
  internetu 
- absence časopisu 
- menší nabídka oproti  
  konkurenci 
- vázání sázek 3AKO 
Hrozby 
- internetové kanceláře 
- konkurence velkých 
společností 
- nové formy zábavy 
- vstup zahraničních 
společností na český trh 
- změna legislativy – daň za 
poplatky 
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růst hladiny kursů 
moţná fůze SK 
sniţování poplatku 
různé bonusy při 
vstupu 
Nové produkty 
nová nabídka loterií a 
sázek 





3.2 Sázkové kanceláře působící v ČR na trhu kursového sázení  
 
V současné době na trhu kursového sázení v ČR působí šest velkých hráčů a několik 
menších, stále větší podíl náběrů ale ukrajují zahraniční internetové sázkové kanceláře. 
Uvádím zde přehled jednotlivých společností včetně jejich základních charakteristik a 
údajů. SWOT analýzy všech SK jsem vypracoval s pomocí údajů dostupných na 
internetů a odpovědí v dotaznících. 
 
3.2.1 Trţní podíl sázkových kanceláří 
 
Největší trţní podíl drţí Tipsport, který ovládá zhruba 45 procent trhu, Fortuna má 25 
procent, Chance 14 procent a Sazka má šestiprocentní podíl. Synot Tip nyní kontroluje 
zhruba čtyři procenta trhu sázkových kanceláří. Zbylých šest procent si mezi sebe téměř 
rovnocenným dílem dělí společnosti Maxi-Tip, Victoria-Tip a Tip & Tip & Tip. V 
počtu sběren vede Tipsport, který má více neţ 1000 sběren. Druhá je Fortuna, která má 
kolem 650 sběren. Synot se svými 600 sběrnami je třetí. Chance má podle dostupných 
informací zhruba 500 sběren. [18] 
 
3.2.2 Tipsport a.s. 
 
Sázková kancelář Tipsport je kamenná sázková kancelář. Online sázení provozuje pod 
svou značkou Tipsport.net. Tipsport je největší sázkovou kanceláří ve střední a 
východní Evropě, v Česku má více neţ 1 000 poboček. Byla zaloţena roku 1991. 
Společnost je soukromá a ryze česká, zcela bez zahraničního kapitálu. Jde o největšího 











Silné stránky Slabé stránky 
• individuální sázky 
• široká nabídka 
• mnoho poboček pro registraci 
• věrnostní systém 
• pro registraci stačí vyplnit velmi     
jednoduchý formulář 
• nabízí live sázky                                
• nejznámější časopis OK TIP             
• atraktivní lokality poboček               
• Tip Konto a Tipkarta – 
bezhotovostní platby                           
• sázky jiţ od 1 Kč 
 
• manipulační poplatek 5 % 
• méně přehledné webové stránky 
  • strnulost daná velikostí společnosti 
 
3.2.3 Fortuna a.s. 
 
Jednou z nejznámějších a nejsolidnějších kamenných sázkových kanceláří u nás je 
Fortuna. Svým klientům nabízí širokou síť poboček, které nedávno prošly rekonstrukcí, 
takţe se v nich budete cítit opravdu příjemně. Fortuna v minulosti pohltila síť poboček 
sázkové kanceláře Formule. Fortuna a.s. byla první sázkovou kanceláří na trhu a byla 
zaloţena roku 1990 skupinou čtyř fyzických osob v čele s Michalem Horáčkem. 
V roce 2005 koupila sázkovou kancelář společnost Penta, která tak úspěšně rozvíjí tuto 
tradiční a oblíbenou značku. Byl také inovován server pro přijímání sázek. Velkou 
výhodou tedy je, ţe výhru vám vyplatí okamţitě po skončení daného zápasu a na 




Tabulka č. 7: Silné a slabé stránky společnosti Fortuna a.s.(původní zpracování) 
Fortuna a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• výběr výhry kdekoliv a ihned po 
skončení zápasu                                   
• široká nabídka 
• mnoho poboček 
• věrnostní systém 
• dobré webové stránky 
• sázení přes telefon                              
• popularita spojená s Michalem 
Horáčkem                                            
• úspěšný časopis Profesionál              
• nejstarší společnost na trhu 
• slabší nabídka událostí 
• manipulační poplatek 5 % 
• absence vkladu kartou 
• delší doba pro zaloţení účtu 




3.2.4 Chance a.s. 
Sázková kancelář Chance byla zaloţena jiţ v roce 1991 ve Frýdku-Místku s cílem stát 
se celorepublikovou kanceláří. To se jí podařilo a dnes nabízí klientům přes 500 
poboček. Kaţdý rok navíc vyroste zhruba dalších 50 nových. První pobočka byla 






Tabulka č. 8: Silné a slabé stránky společnosti Chance a.s.(původní zpracování) 
Chance a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• široká nabídka 
• mnoho poboček 
• věrnostní systém 
• dobré webové stránky 
• sázení přes telefon                               
• číselné hry                                            
• tradiční společnost 
• omezená pracovní doba poboček pro 
registraci 
• zdlouhavé připisování peněz 
• mizerný bonus 
• manipulační poplatek 10 % 
• stagnace oproti konkurenci 
• nepřehledná nabídka a tikety           
 
 
3.2.5 Sazka a.s. 
 
Sazka je asi nejznámější firmou v Česku, která se zabývá loteriemi. Dlouhou tradici má 
i co se týká sázení na sportovní utkání, byť dlouho nešlo o tzv. kursové 
sázky.Společnost se od ostatních společností liší, jejími akcionáři jsou výhradně 
občanská sdruţení působící ve sportu a tělovýchově. Také zařízení poboček, nabídka 
kursů apod. je zcela podřízeno hlavnímu produktu – loterii Sportka, a kursové sázení 












Tabulka č. 9: Silné a slabé stránky společnosti Sazka a.s.(původní zpracování) 
Sazka a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• mnoho poboček s terminály 
• dobré webové stránky  
• terminály na některých místech    
non-stop 
• minimální sázka jen 10 Kč 
• moţnost výběru výhry na 
terminálech 
• sázení bez manipulačního poplatku 
• výborná nabídka sportů 
• horší obsluha terminálů neţ bývá zvykem 
na pobočkách 
• nemá live sázky 
• horší kurzy 
3.2.6 Victoria-Tip a.s. 
K menším, avšak dynamicky se rozšiřujícím sázkovým kancelářím, patří právě 
Victoria-Tip. Jiţ nyní má 350 poboček a další přibývají. Výhodou je, ţe pokud 
nevyhrajete, neplatíte manipulační poplatek.  
Společnost byla zaloţena teprve v roce 2003. Od té doby se velmi rozšířila, sázková 
kancelář má pobočky především v různých barech a restauracích. Nyní existuje více neţ 
350 míst, kde si lze vsadit. Další pobočky rostou jako houby po dešti.  
Tabulka č. 10: Silné a slabé stránky společnosti Victoria-Tip a.s.(původní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
• široká nabídka 
• mnoho poboček 
• věrnostní systém 
• neplatíte manipulační poplatek 
předem 
• omezená pracovní doba 
• fronty na pobočkách 
• horší webové stránky 
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3.2.7 Synot-Tip a.s. 
 
Společnost Synot-Tip a.s. je nástupnickou organizací společnosti Teletip, která se 
zabývala kursovým sázením po telefonu, od roku 2003 je pak součástí holdingu Synot. 
Hlavní doménou společnosti se stávají on-line terminály, které jsou samoobsluţné a 
mohou pracovat nonstop. V současné době je společnost provozuje jiţ na více neţ 500 
místech. Sázková kancelář Synot-Tip spustila internetové sázení hned 5. ledna 2009. Po 
svých automatech s kursovými sázkami se tak posunuje ještě dál. Díky internetovým 
sázkám by se chtěla stát daleko větším hráčem na trhu sázkových kanceláří, neţ tomu 
bylo doposud. 
Tabulka č. 11: Silné a slabé stránky společnosti Synot-Tip a.s.(původní zpracování) 
Synot-Tip a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• široká nabídka 
• on-line terminály 
• věrnostní systém 
• dobré webové stránky 
• sázení přes telefon 
• live sázky                                              
• sázky na niţší soutěţe v ČR                   
• rychlá výplata výher                           
• silné finanční zázemí                          
• Synot-Tip Aréna (stadion Slavie 
Praha) 
• sloţitý a zdlouhavý proces registrace 
• málo kamenných poboček  
• pověst pošpiněná korupční aférou               
• sázky na niţší soutěţe v ČR 
 
 
3.2.8 TIP & TIP & TIP a.s. 
TIP & TIP & TIP je velmi malou, mladou a současně ne příliš známou sázkovou 
kanceláří. Zatím má okolo sta poboček a svým klientům nenabízí nic zvláštního. V 
současné době uveřejnil měsíčník Trh Zábavy inzerát, ţe tato sázková kancelář je na 
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prodej. Společnost byla zaloţena teprve nedávno. Poboček má zatím poskrovnu, v 
některých větších městech je dokonce nenaleznete vůbec.  
Tabulka č. 12: Silné a slabé stránky společnosti TIP & TIP & TIP a.s.(původní 
zpracování) 
TIP & TIP & TIP a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• široká nabídka pro fotbal nebo ragby • omezená pracovní doba 
• fronty na pobočkách 
• horší webové stránky 
• manipulační poplatek 
• nelze sázet pravidelně na tenis 
3.2.9 Startip a.s. 
Startip je novou českou sázkovou kanceláří. Byla zaloţena v roce 2008. Za jejím 
vznikem stojí olympijský vítěz z Barcelony 1992, Robert Změlík. Jedná se o ryze 
českou společnost bez účasti jakéhokoliv zahraničního kapitálu. Dlouhodobou vizí této 
sázkové kanceláře je nabízet internetové sázení. V tuto chvíli můţete však sázet pouze 
na pobočkách. V současné době má sázková kancelář Startip zhruba sedmdesát poboček 
po celé české republice. V porovnání s ostatními kancelářemi je to ţalostně málo. 
Startip se však vyvíjí a další pobočky přibývají kaţdým týdnem.  
Tabulka č. 13: Silné a slabé stránky společnosti Startip a.s.(původní zpracování) 
Startip a.s. 
Silné stránky Slabé stránky 
• ţádné manipulační poplatky 
• minimální sázka jen 10 Kč 
• omezená pracovní doba 
• špatné webové stránky 
• ţádný věrnostní program 
• málo poboček 
• ţádné bonusy 
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3.2.10 Internetové sázkové kanceláře 
 
Na internetu lze v dnešní době nalézt velké mnoţství sázkových kanceláří, z nichţ jiţ 
zhruba desítka nabízí i stránky v češtině, včetně podpory a zodpovězení dotazů v češtině 
nebo slovenštině. 
Tabulka č. 14: Silné a slabé stránky internetových sázkových kanceláří (původní 
zpracování) 
Internetové sázkové kanceláře 
Silné stránky Slabé stránky 
• ţádné manipulační poplatky 
• vyšší kurzy a vyšší výhry  
• velké mnoţství sázkových příleţitostí  
• sázení kdykoliv z pohodlí domova 
(24 hodin denně) 
• výběr z desítek sázkových kanceláří  
• sázení systému, bez podezíravých 
pohledů 
• vstupní bonus za registraci a první 
vklad 
• přehledná historie sázek 
• moţnost live sázky průběhu utkání  
• minimální sázky od 0,40 Kč 
• nutnost počítače a přístupu na internet 
• platba za surfování na internetu 
• nutnost vloţených peněz v sázkových 
kancelářích 
 
3.3 SLEPT Analýza 
 
Sociální faktory – mezi tyto faktory patří např. ţivotní úroveň zákazníků, tedy 
sázejících. V době finanční krize jsem toto téma nemohl nezmínit. V únoru zveřejnilo 
CVVM výsledky průzkumu, jak finanční krize postihla a postihne české domácnosti. 
Z výsledků je patrné mírné uklidnění situace, kdy krize rozhodně nebo spíše ovlivní 
polovinu domácností. Podle říjnového průzkumu mělo z dopadů finanční a ekonomické 









Vliv finanční krize hodnotí méně lidé s dobrou ţivotní úrovní, v tomto případě 11 % 
dotázaných zastává názor, ţe je krize rozhodně ovlivní, a o poznání častěji se přiklánějí 
k tomu, ţe je spíše neovlivní (42 %). 81 % obyvatel s niţší ţivotní úrovní se naopak 
domnívá, ţe je krize ovlivní, 51 % tvrdí, ţe je ovlivní rozhodně.  
 
Legislativní faktory - Loterie a jiné podobné hry (tak zní notně nepřesná definice dle 
zákona) se těší stále vzrůstající popularitě u velké části lidstva. Výmluvná jsou čísla za 
rok 2007, kdy Češi utratili v loteriích, výherních hracích přístrojích, kasinech či 
kursovém sázení přes 102 miliard Kč. Jsou proto pod patřičnou kontrolou státních 
orgánů, zejména pak Ministerstva financí České republiky. Zákon č. 202/1990 Sb. O 
loteriích a jiných podobných hrách je základní úpravou podnikání v oblasti kursového 
sázení. Ministerstvo financí ČR vydá povolení k provozování kursových sázek při 
splnění těchto základních podmínek. 
 
Ekonomické faktory – Sázení je vţdy ovlivněno ekonomickými faktory, avšak i 
v době finanční krize nedochází k poklesu sázek. Ba naopak lidé se snaţí krizi řešit tím, 




Politické faktory – Na začátku tohoto roku bylo vládou povoleno internetové sázení. 
Stát tak vyřešil dlouholetou patovou situaci, kdy internetové sázení v Česku nabízely 
pouze zahraniční společnosti, které přitom spoléhaly na licence ze svých domovských 
zemí (například Bwin, Betway či Interwetten). V Česku však neodváděly daně, ani 
peníze na dobročinné účely. Tuzemské kanceláře sázky na síti nabídnout dosud 
nemohly. 
 
Technologické faktory – Hudbou budoucnosti je digitální vysílání a s ním spojená 
moţnost sázení přes televizor. Termín spuštění televizních sázek v Česku je v této chvíli 
těţko odhadnutelný. Televizní sázky mohou být provozovány za dvou podmínek – 
digitální vysílání musí fungovat a musí být legislativa. Televizní sázení nebylo součástí 
novely loterijního zákona, hlavním důvodem je skutečnost, ţe tento způsob sázení 
neumoţňuje spolehlivě zajistit zákaz hry osob mladších 18 let. Online sázení pomocí 
digitálního signálu uţ funguje například ve Španělsku, Velké Británii nebo Francii. 
Další moţnosti je například sázení pomocí mobilních telefonů, coţ je asi nejpohodlnější 
moţný způsob sázení, protoţe člověk si můţe vsadit kdykoliv a kdekoliv bez 
jakýchkoliv omezení. Ve světě je tato moţnost jiţ celkem zavedená a fungující.  
 
 
3.4 Průzkum trhu 
 
Základ svého projektu zvýšení trţního podílu společnosti Maxi-Tip a.s na trhu 
kursového sázení jsem se rozhodl postavit na průzkumech provedených několika 
metodami a zaměřenými na koncového uţivatele, na konkrétního zákazníka, sázkaře. 
Rozhodl jsem se zjistit co nejvíce jeho poţadavků, představ a potřeb, a na základě jejich 
analýzy navrhnout další moţné produkty a postupy pro sázkovou kancelář. Mým 
úkolem tedy bylo provést co nejrozsáhlejší šetření a získat co nejkomplexnější spektrum 
výsledků, zároveň však s finančními a časovými náklady úměrnými studentu vysoké 
školy. Výsledkem bylo toto schéma průzkumu: [8] 
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1) osobní dotazování – nejpodrobnější, ale časově velmi náročné 
2) průzkum na internetových serverech věnovaných sázení – široký        
    rozsah průzkumu, těţko odhadnout výsledek, odezvu 
3) dotazníky na pobočkách kanceláří v místě mého bydliště – bez větších     
    nákladů, ale s nutností přemluvit ke spolupráci provozovatele -   
    konkurenty 
4) dotazníky na pobočkách Maxi-Tip – vyuţití stávající sítě poboček, 
    ovšem s předpokladem nízké návratnosti 
5) mystery shopping a srovnání kanceláří – podnětné, ale opět časově   
    obtíţné, navíc u mě, coby fiktivního zákazníka, samozřejmě existuje  
    jistá zaujatost 
6) podchycení dílčích, různorodých informací týkajících se předmětu 
    průzkumu, které se v průběhu průzkumu ukáţí. 
 
3.5 Zpracování provedených průzkumů 
 
Dotazníky byly určené výhradně pro sázející a dohromady se podařilo získat dotazníky, 
více či méně vyplněné, od 238 respondentů. Vzhledem k tomu, ţe drtivou většinu 
dotazníků vyplňovali sázející sami, se odpovědi občas překrývaly, byly zařazeny do jiné 
otázky nebo se v některých otázkách opakovaly. Hlavním zdrojem průzkumu se stal 
internet, odkud jsem vyzískal největší mnoţství vyplněných dotazníků. Dále jsem 
několik dotazníků obdrţel od pracovnic pobočky či vyplnil společně se sázejícími na 
pobočkách společnosti Maxi-Tip či Tipsportu.  Následné setřídění a uspořádání dat bylo 
velmi náročné a získaná data jsem rozdělil do dvou oddílů: první oddíl, je tvořen 
převáţně grafy, obsahuje zejména informace o sázejících, jejich zvycích, způsobech a 
sázkových kancelářích, a druhý oddíl, pro tuto práci podstatnější, se skládá ze slovních 
hodnocení, ohodnocených vţdy počtem respondentů, kteří daný názor zastávají. Zde 
jsou prezentovány zejména poţadavky, přání a návrhy sázejících, jejich připomínky 
nebo pochvaly na adresu kanceláří, zejména společnosti Maxi-Tip, jejich návrhy řešení 
a posouzení budoucího vývoje. Tato část je základem pro samotný projekt bakalářské 
práce, z podnětů zde uvedených jsem vytvořil návrh řešení pro společnost Maxi-Tip, 
54 
přičemţ samozřejmě nešlo vyuţít vše, něco bylo zcela nerealizovatelné, některé nápady 
nezapadaly do celkového konceptu nebo se vzájemně vylučovaly. Přesto uvádím jejich 
souhrnný výčet (po vyřazení věcí nepublikovatelných a nesmyslných), neboť některé 




3.5.1 Sázející a jejich odpovědi 
 
Zde následuje několik základních grafů, (všechny zde nemohly být vzhledem k rozsahu 
práce prezentovány) umoţňujících nám vytvořit si představu o sázejících, jejich 











Jaké je vaše pohlaví?
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Zisk Zábava Vzrušení Styl života Adrenalin Přátelé
Co je vaše motivace pro sázení? 
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Kde zjišťujete informace? 
 
 












Jste pro výplatu výher hned po zápase? 
 















Hokej Fotbal Tenis Basketbal Házená Jiné
sporty
Na jaký sport sázíte nejraději?
 
Graf č. 12: Dotazník: Na jaký sport vsázíte nejraději? (původní zpracování) 
 
 
3.5.2 Přání, poţadavky, hodnocení a názory sázkařů 
 




Nedostatky u kamenných SK 
Manipulační poplatky 49 
Chybí live sázky 33 
Slabá kursová nabídka 22 
Otevírací doba 14 
Čekání v SK 11 
 





Faktory ovlivňující výběr SK 
Není manipulační poplatek ( převáţně internetové sázení) 70 
Blízkost bydliště 41 
Prostředí pobočky 26 
Šíře nabídky 23 
Příjemná obsluha na pobočce 12 
 






Prostor pro zlepšení 
Nelze sázet přes internet 45 
Slabá nabídka 36 
Chybějící časopis 22 
Prostředí pobočky 13 
Špatná otevírací doba 9 
 
Tabulka č. 17: Dotazník: V čem by se mohla Vaše SK zlepšit? (původní zpracování) 
 
 
Následující tabulka představuje pro Maxi-Tip zdroj informací o přáních a potřebách 
sázkařů, často motivovaných nabídkou na internetu nebo u konkurenčních sázkových 
kanceláří. Je základním materiálem pro druhou část práce. 
 
Poţadavky a přání týkající se kursové nabídky 
Sázky na niţší soutěţe 25 
Live sázky 14 
Sníţit limit vsazené částky na 1 Kč 12 
Více střelců 10 
Handicapy u více soutěţí 7 
 
Tabulka č. 18: Dotazník: Co vám chybí v nabídce? (původní zpracování) 
 
Sázkaři nejčastěji uváděli u preferovaných akcí jiţ existující a pouţívané způsoby, tedy 
soutěţe o ceny, různé dárky, tikety zdarma a absence firemního časopisu. 
 
Přání sázejících co se týče promo akcí 
Soutěţe o ceny 21 
Dárky 12 
Tikety zdarma 11 
Vstupenky na akce 7 
Časopis 6 
 
Tabulka č. 19: Dotazník: Jaké promo akce byste chtěli? (původní zpracování) 
 
Získané údaje tvoří vyjádření názorů, přání a poţadavků těch, pro které je produkt 
určen, a tedy jasně vyjádřené meze, kudy se ubírat, kam směřovat, i co je zdrojem 






Tato část práce slouţí k tomu abychom si podrobněji představili společnost Maxi-Tip 
a.s., její konkurenty a s tím spojenou SWOT analýzu kaţdé společnosti. V rámci 
průzkumu provedeného formou dotazníků byly zjištěné výsledky vyhodnoceny a 
odpovědi zákazníků setříděny do tabulek a grafů. V rámci dotazování bylo zjištěno, co 
sázejícím chybí v jejich sázkové kanceláři, jaké jsou jejich přání či poţadavky. Získané 

























4 PROJEKT NA ZVÝŠENÍ TRŢNÍHO PODÍLU SPOLEČNOSTI MAXI-
TIP A.S. 
 
Ještě neţ přejdu k samotnému projektu, je potřeba si ujasnit, co je jeho cílem a jak se k 
cíli dostat. Jak je v názvu práce uvedeno, chci pomoci zvýšit trţní podíl společnosti 
Maxi-Tip a.s. na trhu kursového sázení v České republice. Toho lze dosáhnout dvěma 
způsoby: přetáhnout sázející od konkurenčních společností k Maxi-Tip a konečně 
vyzískat více sázek od stávajících klientů Maxi-Tip. 
 
Aby měl celý projekt smysl a byl efektivní, je třeba k němu přistupovat jako k celku. 
Ačkoli některá jeho část můţe být silněji a rychleji působící neţ jiné, pro úspěch je 
třeba rozvíjet všechny oblasti, zuţitkovat efektů synergie. Jako výsledek pak musí být 
pohled zákazníků – sázejících na společnost Maxi-Tip jako na zavedenou, dynamicky 
rostoucí sázkovou kancelář schopnou pruţně reagovat na jejich potřeby, přání a 
poţadavky, a uspokojovat právě tyto. Je nutné jasně vymezit obraz společnosti, odlišit ji 
od konkurence, spojit jméno Maxi-Tip s atributy, které jsou kladně vnímanými 
sázejícími. 
 
Z výzkumů vyplývá, ţe spousta sázejících není dokonale seznámena se společností 
Maxi-Tip, proto bude jedním z mých cílů pomocí různých návrhů dostat Maxi-Tip do 
většího povědomí sázejících a získat tím nové zákazníky od konkurence. Spolu s touto 
skutečností pak musí společnost zavést dnes na trhu standardní sluţby zákazníkům jako 
je moţnost bezhotovostního sázení pomocí konta, sázkařský časopis nebo kanál k 
uzavření sázky bez přítomnosti na pobočce (internet). Cílem je, aby sázející, který dnes 
říká, ţe Maxi-Tip nabízí to samé, co ostatní, začal říkat, ţe nabízí to samé, co ostatní, 
ale lépe a ještě něco navíc k tomu. 
 
Další zásadní skutečností, na kterou se chci zaměřit, je vystoupení Maxi-Tip ze stínu 
větších společností, co se samotného produktu týká. Nabídka sázkových příleţitostí se 
jednoznačně zlepšuje a rozrůstá, respondenti ji však stále shledávají úzkou oproti 
společnostem Tipsport a Fortuna (několikrát jmenovitě chváleny v souvislosti 
s kursovou nabídkou). Pokud společnosti Sazka a Victoria-Tip v podstatě nehrají 
váţnější roli na tomto trhu, pak zbývající společnosti jsou kaţdá vymezena něčím 
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specifickým. Fortuna, Tipsport a Chance mají kaţdá své vlastní, alespoň trochu odlišné 
sázkové hry a věrnostní programy, společnost Synot-Tip pak vsadila na zcela nový 
produkt, sázkové terminály, a neváhá jej podpořit i poměrně velkou televizní kampaní. 
Stejně tak Maxi-Tip musí definovat svůj produkt a nabídnout něco navíc, něco, co jinde 
nemají a spojíme to vţdy s touto společností. 
 
Další oblastí, kterou se budu zabývat je věrnostní a motivační program. Nesmírně 
lákavá a velice účinná zbraň. Bude-li si zákazník volit svou sázkovou kancelář právě 
podle tohoto programu, rozhodne se patrně pro rozvinutější a propracovanější formu. Je 
tedy třeba nabídnout program specifický, odlišený od konkurence, představující 
zavedenou, dynamickou společnost a dodávající svěţí vítr „ve věrnostních 
programech“. Tyto oblasti vytváří základní pilíře mého projektu. Mým cílem tedy je: 
 
1) dostat společnost Maxi-Tip do většího povědomí sázejících a přilákat    
    tím nové sázkaře (získané od konkurence). 
 
2) utvořit jasně definovaný produkt (nabídku sázkových příleţitostí)  
    odlišující se od konkurence 
 
3) sestavit věrnostně-motivační program vedoucí současné zákazníky k  












4.1 Pohled na sázkovou kancelář 
 
Tato část projektu si klade za cíl navrhnout moţnosti a řešení, která mohou pomoci 
sázkové kanceláři Maxi-Tip odstranit nedostatky, které má oproti konkurenci nebo které 
jsou jí připisovány sázejícími, a uvést postupy, jak by bylo moţno s nimi obeznámit 
sázkařskou veřejnost. Maxi-Tip má na trhu téměř 2% podíl a mým cílem je tento podíl 
zvýšit alespoň o 0,5%. Trţby by při 2,5% trţním podílu činily 299 mil. tím pádem by 
při uvaţované 16%ní ziskovosti (viz. tabulka č.1) mohl přínos z vkladů činit 48 mil. 
 
4.1.1 Zrušení manipulačního poplatku 
Jednou z nejsilnějších konkurenčních zbraní v tomto oboru je určitě 0 % manipulační 
poplatek při náběru. V ČR tuto moţnost nabízí pouze společnost Victoria-Tip ovšem 
tato skutečnost není zákazníkům na trhu kursového sázení příliš známá. 
Základní poznatek plynoucí z výzkumů říká, ţe současní sázející by nejvíce ocenili 
kdyby společnost nevybírala manipulační poplatek. V současné době vybírají 
manipulační poplatek všechny kamenné sázkové kanceláře kromě zmiňované Victoria-
Tip. Většina sázejících však ani neví, ţe na trhu působí společnost poplatek nevybírající 
a jen někteří z nich jsou schopni uvést její jméno a podmínky, za jakých se tak děje. 
Přitom se jedná o konkurenčně velmi účinný prostředek. V případě Victoria-Tip není 
tato zbraň plně vyuţita. Proto bych navrhl Maxi-Tip zrušení poplatku při náběru, avšak 
s tím, ţe tuto akci patřičně zmedializuje. Poplatek by byl vybírán pouze v případě 
výherního tiketu a to ve výši 10 %, coţ je stejná výše jako u jiţ zmiňované konkurenční 
sázkové kanceláře. Stejně jako společnost Fortuna pevně spojuje své jméno se sloganem 
„Vsaďte se!“ a vazbou na zábavu, mohl by Maxi-Tip spojit jméno své se sloganem typu 
„Sázejte bez manipulačních poplatků“ a tento slogan dostat ve známost. 
 
Informace o 0 % MP se musí stát synonymem názvu společnosti, musí být uváděna při 
kaţdé příleţitosti, u kaţdé reklamy či v kaţdém letáku, dopise, emailu, na dárkových 
předmětech, dokonce i na tiketech (společně s adresou internetových stránek Maxi-
Tipu). Při inzerci v tisku musí zaujmout hlavní místo hned vedle názvu společnosti. 
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Neomezoval bych se přitom pouze na deník Sport, popř. MF Dnes, ale v rámci menších 
kampaní inzeroval i v dalších celostátních denících. 
 
Velkou výzvou zůstává televizní reklama. Náklady na ni jsou neoddiskutovatelně 
vysoké, ale jednorázová investice do kampaně v průběhu významné soutěţe či akce by 
zasáhla celý segment sázejících (procento sázkařů, kteří si nechají ujít například zápasy 
české reprezentace na hokejovém MS, tipuji v řádu jednotek). Efekt této akce by pak 
byl dlouhodobý a výrazně by usnadnil cestu k cíli: obeznámení sázkařské veřejnosti s 
faktem, ţe na našem trhu existuje společnost, která nevybírá manipulační poplatek, jejíţ 
jméno zní Maxi-Tip a nabídku i seznam poboček naleznou na adrese www.maxi-tip.cz 
 
Další moţností, jak uvést absenci poplatku ve známost je distribuce tiketů zdarma, 
např. v hodnotě 30 Kč, můţe splnit dva úkoly zároveň: „objevit“ pobočky Maxi-Tip pro 
nové zákazníky a umoţnit jim vyzkoušet si v praxi, ţe MP u Maxi-Tipu opravdu není 
vybírán. Nabízí se zde spolupráce s partnery (sportovní kluby,vydavatelé novin, 
pivovary atd.), která by sníţila náklady na akci a zvýšila tím účinnost. Při těchto akcích 
je také moţno vyuţít získaných informací pro adresnou evidenci klientů. 
 
Spousta sázejících uvádí, ţe i navzdory marketingovým snahám všech společností je 
pro ně velmi důleţitá blízkost pobočky SK jejich bydlišti nebo pracovišti. Je tedy třeba 
pokračovat v trendu zvyšování počtu poboček, ale je zároveň třeba dbát na umístění 
poboček, kvalitu, na jejich vybavení, prostředí či atmosféru. Důleţité je, aby hned při 
vstupu byla jasná příslušnost pobočky – světelné reklamy do interiéru (dnes málokde), 
označené tabule, cedule, loga, plakáty, vše vyladěné v barvách Maxi-Tip, u 
přepáţkových poboček včetně malby stěn místnosti, u hospod a barů pak interiér doladit 
pomocí ubrusů či pivních sklenic apod. Musí být vytvořeno příjemné prostředí, ve 
kterém sázející naleznou klid pro vytvoření a podání svých tiketů. Se sjednocením 
vzhledu co se společné příslušnosti k síti poboček Maxi-Tip týká úzce souvisí absence 
kvalitního tištěného propagačního materiálu. Úspěch kaţdé akce se mnohonásobně 
zvýší, budou-li k dispozici kvalitní barevné materiály, distribuované na pobočky. Na 
všech pak musí být uvedeny identifikační prvky – název společnosti, logo, slogan, 
informace o 0 % MP atd.  
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Z vyplněných dotazníků také vyplývá poměrně jednoznačná preference spojení SK s 
barem či hospodou. Toto je však jen zcela v kompetenci jednotlivých provozovatelů, 
ale nabízí to další potenciální moţnosti – sledování sportovních přenosů, setkání 
sázejících, spojení akcí na podporu prodeje s dalšími partnery apod. Psát něco o přínosu 
příjemné, milé a rychlé obsluhy je nošením dříví do lesa. 
 
Zajímavým řešením je reklama formou doporučení na internetových stránkách. 
Předpokládám, ţe alespoň ty hlavní jsou sledovány bookmakery společnosti a po 
přihlášení je moţno jednoduchou formou (např. vsadil jsem si u Maxi-Tipu za 2 tisíce, 
tak jsem ušetřil dvě stovky) docílit jistého efektu. [3]  
 
4.1.2 Další návrhy 
 
Zpočátku navrhuji prodlouţení otvírací doby (oblíbená NHL či baseball mají začátky 
zápasů kolem půlnoci). Je škoda nevyuţít moţnosti, ţe otevírací doba spousty barů 
přesahuje oficiální otevírací dobu Maxi-Tip. Konkurence jiţ k tomuto kroku přistoupila, 
moţnost podání sázky v pozdějších hodinách nabízejí také terminály společnosti Synot-
Tip. Nabídnout tuto moţnost sázkařům by jistě bylo ceněným přínosem, i kdyţ by se 
tak stalo pouze v omezeném rozsahu (např. s maximální částkou vkladu nebo výhry 
kvůli kontrole tiketů bookmakery).  
 
Znatelnou nevýhodou je to, ţe společnost nevydává vlastní firemní časopis. Zde by 
měla společnost zapracovat na jeho rychlém zavedení na všechny pobočky. Nejenom 
proto, ţe tuto skutečnost klienti Maxi-Tip velice často zmiňují jako základní nedostatek, 
ale zejména proto, ţe jsou nuceni ke koupi časopisů konkurenčních nebo musí důleţité 
informace získávat například na internetu a týden co týden tak má konkurence moţnost 
působit na klienty Maxi-Tipu, prezentovat jim svoji nabídku, pobočky, akce. 
 
Nabídka sázkových příleţitostí je vlastně výkladní skříní SK. Kromě moţnosti jejího 
sestavení dle parametrů poţadovaných sázejícím (dle sportů, času zápasů, kursů atd.) 
navrhuji zavést denní nabídku hlavních příleţitostí vytištěné na jediné stránce, např. 
výpis jen hlavních sázkových příleţitostí (z kapacitních důvodů) která by byla sázejícím 





Navrhovaná vylepšení se týkají i internetových stránek společnosti, sázející chtějí při 
kontrole tiketu na internetu zveřejňovat i výsledky odehraných zápasů. Osobně pak 
navrhuji moţnost sestavení tiketu na internetu – sázející si vytvoří tiket na internetu 
přesně podle svých představ a ušetří se tak čas zákazníka i obsluhy na pobočkách při 
jeho zadávání. 
 
Ke zrychlení „odbavení“ sázejících při tvorbě tiketu mohou pomoci předtištěné lístky 
pro jejich sestavení – kaţdý lístek bude označen názvem společnosti, adresou 
internetových stránek nebo sloganem o 0 % MP. Prostor na lístku lze nabídnout 
partnerům společnosti pro jejich inzerci reklamy. Na závěr dva podněty k tiketu: na 
kaţdém musí být vyznačena adresa internetových stránek jako základního 
komunikačního kanálu, jako další moţnost pak navrhuji zavést moţnost vytvoření kopie 
tiketu (na kterou ale nelze uplatňovat výhru) pro účastníky kolektivního sázení, jako je 
to úspěšně zavedeno například v Itálii. 
 
4.1.3 Moţné novinky 
K velmi oblíbeným mezi sázejícími patří internetové sázení. Hlavní výhodou je to, ţe 
sázející nemusí nikam chodit a sázku můţe uzavřít v pohodlí domova a to v jakoukoliv 
hodinu. S internetovým sázením je spojeno mnoho moţností. Toto téma by si však 
zaslouţilo spíše práci diplomovou. 
Mezi další výhody patří z pohledu sázejícího: 
 
               - vyšší kursy neţ v kamenných sázkových kancelářích a tím pádem i    
                 moţnost vyšších výher 
               - uzavírání sázek bez manipulačních poplatků 
               - sázky v přímém přenosu sportovního utkání 
- velké mnoţství sázkových příleţitostí  
- vstupní bonus za registraci a první vklad 
- přehledná historie sázek 
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S internetovým sázení však souvisí i některé nevýhody: 
 
- mít počítač a přístup na internet 
- platba za surfování na internetu 
- vloţené peníze v sázkových kancelářích 
 
V České republice provozuje internetové sázení spousta společností se sídlem 
v zahraničí mezi nejznámější patří např. Bwin, Sportingbet či Pinnacle. Z českých 
společností jsou to Tipsport, Fortuna, Chance, Synot Tip a Sazka.  
Naprostá většina internetových sázkových kanceláří se snaţí nalákat klienty svými 
bonusy. Zjednodušeně řečeno: Na stránkách kanceláře se zákazník zaregistruje, vloţí 
své první peníze a sázková kancelář mu do určité doby připíše na účet předem danou 
částku. Obvykle to bývá stejně velká částka, jakou sázející vloţil. Není to však 
pravidlem. S bonusem pak můţe libovolně nakládat. Můţe ho prosázet, vyhrát i prohrát. 
Problém čas od času nastane kdyţ si zákazník chce výhru z účtu vybrat. Většina 
sázkových kanceláří totiţ zisk bonusu podmiňuje určitým pravidlem. Například ho 
sázející musí nejméně pětkrát vsadit apod.  
Sázející jako očekávaný trend uvádějí propojení věrnostní karty pouţívané pro účely 
sázek s platební kartou, resp. kreditní, zde se otevírá obrovský vyuţitelný prostor a 
Maxi-Tip by se touto moţností měl zajímat. 
 
4.2 Sázkové příleţitosti 
 
Kvalitní nabídka sázkových příleţitostí je základem dobré sázkové kanceláře. Nabídka 
musí být pro sázející atraktivní a respektující jejich potřeby, jinak nemůţe společnost 
pomýšlet na růst trţního podílu. Tato část projektu upozorňuje na nedostatky v kursové 
nabídce společnosti – jichţ si pochopitelně všimli i sázející – a navíc navrhuje 
příleţitosti nové, na trhu kamenných sázkových kanceláří málo vídané nebo chybějící, 




Minimální částka na sázku Kombinátor – nejčastější stíţnost dotazovaných, 
konkurenční společnosti nabízí minimální sázku jiţ od 1 Kč. Mnoho sázejících opravdu 
odradí celková výše vkladu, mají-li např. 40 skupin vsadit po 10 Kč. Navrhuji proto 
sníţit minimální vklad na jednu skupinu na 1 Kč.  
 
Niţší soutěţe – jsou sázky velmi choulostivé, neboť je zde velké nebezpečí 
manipulování zápasu a ztráty sázkových kanceláří by mohly být vysoké. Avšak v dnešní 
době je velmi jednoduché monitorovat vsazené částky na určité zápasy, a utkání 
v případě jakýchkoliv pochybností kdykoliv stáhnout z nabídky.  
 
Handicapy – zde se naskýtá šance k velkému zatraktivnění nabídky. Jedná se o sázky u 
internetových sázkových kanceláří velmi oblíbené a kamennými prozatím poměrně 
opomíjené, snad s výjimkou Tipsportu a Fortuny. Rozhodně doporučuji rozšíření 
handicapů u hokeje, fotbalu, tenisu basketbalu, ale i házené. Velkou inspirací mohou 
být internetové sázkové kanceláře a společnost Maxi-Tip má prostor k získání 
konkurenční výhody – sázející tyto sázky stále více ţádají. To se týká hlavně u 
kamenných sázkových kanceláří zcela opomíjeného asijského handicapu. Zde se např. 
ve fotbale outsiderovi přičítá 0,5 branky, ve výsledku při remíze tedy vyhrává outsider, 
při výhře ale uţ favorit – není zde tedy moţnost remízy, coţ se samozřejmě odráţí na 
výši kursů, při stejných šancích zde nacházíme nastavení 1,8:1,8, ale tyto sázky jsou 
právě pro jiţ zmíněnou absenci remízy ve světě velmi oblíbeny. 
4.2.1 Jak předstihnout konkurenci 
 
Live sázky – jde o sázkové příleţitosti, které jsou vypisovány aţ v průběhu rozehraného 
sportovního zápasu, případně jiţ odstartovaného závodu. Se ţivým sázením sázkař 
zaţije neopakovatelné chvíle vzrušení. Live sázení je vlastně takový adrenalinový sport. 
Například sledujete rozehrané finále ligy mistrů. Tým, kterému fandíte, hraje dobře, ale 
přesto ve dvacáté minutě dostane gól. A vy jste přesvědčeni, ţe váš favorit skóre otočí a 
vyhraje. Není nic jednoduššího, neţ si v některé z internetových sázkových kanceláří na 
váš tým vsadit. Napětí, které budete proţívat v dalším průběhu zápasu, bude 
neopakovatelné. Ţivě můţete sázet například i na počet gólů, které ještě padnou, na to, 
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zda v zápase padne červená karta, zda se bude kopat penalta atd. Live sázky patří 
v internetovém sázení k nejoblíbenějším sázkám a pro sázkové kanceláře to znamená 
největší zdroj příjmů. 
Bonus výhra – má inspiraci v tradiční Sazce a představuje obdobu hře Desítka 
společnosti Chance. Navrhuji vţdy na začátku týdne vypsat např. 10 vyrovnaných 
zápasů, jejichţ výsledky budou sázející tipovat ve speciální hře. Při uhodnutí všech 10 
výsledků bude mezi výherce rozdělena jackpot, zde „bonus výhra“. Celková 
pravděpodobnost výhry při 10 zápasech činí cca 1 : 2000 a Maxi-Tip tak můţe na výhry 
vyplatit mnohem niţší procento z celkových náběrů neţ je tomu u klasických kursových 
sázek. 
 
Okrajové sporty – sázky na okrajové sporty jakou jsou např. koně, chrty, box, rugby, 
kriket, stolní tenis představují moţnost rozšíření nabídky sázkové kanceláře, 
internetovými sázkovými kancelářemi hojně vyuţívanou. Těţko však v tuto chvíli říci, 
zda by náklady na stanovení, vypsání kursů a zajištění sázek na tyto sporty byly 
dostatečně pokryty zisky z těchto sázkových příleţitostí.  
4.3 Věrnostní a motivační program 
 
Společnost Maxi-Tip vede svůj vlastní věrností program, který lze stručně popsat takto: 
návštěvník pobočky se zaregistruje a obdrţí kartu, pod kterou nadále sází. Za kaţdou 
uzavřenou sázku jsou mu na kartu připisovány body – 1 bod za vsazených 10 Kč, které 
lze pak můţe vyuţít 2 způsoby: buď uzavřít sázku zdarma v hodnotě 50 Kč, nebo za 
získané body přidat ke svému tiketu zajímavé kursové zvýhodnění 5, 10 či 15 %. Tento 
model je v rozšířené podobě nabízený i konkurencí a mým cílem je tedy navrhnout jeho 
vylepšení a vytvořit z něj program co moţná nejvíce motivující 
 
4.3.1 Zkvalitnění věrnostního programu 
 
Kursové zvýhodnění tiketu za získané body je věc bezpochyby dobrá a vytváří základ 
kaţdého věrnostního programu. Jen bych navrhnul zařadit do programu moţnost pouţít 
jej i pro kombinované sázky, které sázejícím scházejí. Zde by šlo zvýhodnit buď jednu 
69 
skupinu nebo vţdy vsazenou kombinaci více skupin, zvýhodnění většího mnoţství 
skupin by vedlo k velkému zvýhodnění (veškerá zvýhodnění by se vzájemně násobily). 
Jednou z dalších moţností vyuţití bodů nasbíraných na kartě je koupě občerstvení na 
pobočce. Nejde o nákladné řešení, na kterém by se podíleli společně sázkové kanceláře 
i provozovatelé a které by atraktivnost věrnostního programu jednoznačně zvýšilo. 
 
Dalším lákadlem pro zákazníky mohou být dárky pro věrné a šikovné sázkaře. Jejich 
získání bude podmíněno např. podáním určitého mnoţství tiketů, např. za 50 podaných 
tiketů tričko zdarma nebo při uzavření sázky s určitou výší vkladu či správným tipem na 
kurs určité hodnoty, např. kdo „trefí“ kurs 30 a výš, dostane tiket zdarma apod. O dárky 
musí mít sázkaři zájem a aby byla akce úspěšná musí se projevit ve zvýšeném náběru 
sázek. 
 
4.3.2 Zkvalitnění motivačního programu 
 
Mít stálé zákazníky, kteří se budou vracet na pobočku a uzavírat další sázky to je cílem 
motivačního programu. Zde mohou být sázející ocenění v podobě tiketu zdarma nebo 
kursového zvýhodnění „za věrnost“, coţ by platilo při uzavření sázek v deseti po sobě 
jdoucích dnech, coţ je výhodné v tom, ţe zákazník přijde vţdy následující den znovu na 
pobočku. 
 
Kdyţ budu vycházet z výsledků zjištěných v dotaznících, krom zisku je velkým 
stimulem při sázení vzrušení, zábava a soutěţivost. Proto bych vyuţil a pokud moţno 
rozšířil motivační program o soutěţe typu Sázkař dne, týdne atd., Sázkař pobočky (pro 
sázkaře s nejvyššími uhodnutými kursy), či vyhlašovat Smolaře dne…(nevýherní tiket 
s nejvyšší potenciální výhrou, kde jen jeden zápas byl nevýherní). Řadu těchto soutěţí 
jiţ provozuje konkurence a některé se objevily i v Maxi-Tipu, rozhodně bych však 












Cílem této kapitoly bylo vytvořit návrhy, které by vedly ke zvýšení trţního podílu 
společnosti alespoň o 0,5 %. Mezi tyto návrhy patří zrušení manipulačního poplatku a 
s tím spojenou kvalitní reklamu, rozšíření nabídky sázkových příleţitostí nebo sestavení 
věrnostně – motivačního programu pro sázející. Je třeba také vyuţít získaných 















































5 ANALÝZA RIZIK A NÁKLADŮ 
 
 
Analýza nákladů, navrhovaných změn a vylepšení je patrně nejsloţitějším úsekem mé 
práce. Je velmi těţké odhadnout, potaţmo vyčíslit jejich dopad a přijetí u sázkařského 
obecenstva. Finanční stabilita společnosti je na dobré úrovni, tudíţ si můţe dovolit část 
svých peněz investovat. Dalo by se říci, ţe všechna opatření lze rozdělit do tří skupin: 
 
1) zlepšování malými krůčky bez výraznějších nákladů – většinou malé 
návrhy 
 
2) akce, které lze snadno vyzkoušet s nízkými náklady na sázejících na 
určitém místě, a dle jejích reakcí rozhodnout o výsledku a případně jej poté 
vyuţívat ve větší míře 
 
3) akce největší a v případě úspěchu také nejziskovější, zároveň však     
nejrizikovější. Zde jsem vytvořil kalkulace, kde jsem stanovil bod zvratu pro 




5.1 Návrhy s nízkými náklady 
 
Ve většině navrhovaných změn či nápadů jde o návrhy s nízkými náklady. 
Předpokládají se běţné provozní náklady nebo pouze časově omezená potřeba 
stávajících zaměstnanců při zavádění programu. V některých případech je vzniklý 
náklad uhrazen vyšším náběrem sázek, ani zde ovšem nejde o vyšší částky. Vše je 







Tabulka č. 20: Návrhy na zlepšení a potenciální vynaloţené náklady  
(původní zpracování) 
 
Internetová adresa na tiketu jednoduchá změna při nastavení tisku 
tiketu 
Doporučení na internetu běţné provozní náklady 
Propagace 0 % manipulačního poplatku 
pomocí propagačních materiálů 
Stejné jako stávající náklady na propagaci, 
zvýšení jen při otvírání nových poboček v 
řádech tisíců / pobočku 
Sestavení tiketu na internetu náklady na změnu systému při zavedení 
Předtištěné lístky téměř bez nákladů 
Kopie tiketu pro přátele či spolusázkáře  téměř bez nákladů 
Barevné tištěné materiály v řádech desetitisíců / rok 
Nabídka 1 strana zdarma téměř bez nákladů 
Dárky Kompenzováno náběry ze sázek, které 
jsou podmínkou pro vydání dárku 
Širší nabídka ze začátku vyšší mzdové náklady, později 
běţné provozní 
Občerstvení za body vynaloţené náklady ušetřeny na výplatách 
za výhry i na tiketech s kursovým 
zvýhodněním 
Rozšíření otevírací doby na pobočkách vyšší mzdové náklady, které jsou však 
pokryty vyššími náběry 
 
5.2 Návrhy zaváděné postupně 
 
Postupné zavádění je ověřenou metodou, jak co nejvíce sníţit riziko u nového projektu. 
Prvním projektem, kde doporučuji tento postup vyuţít, jsou tikety zdarma. Nejprve lze 
akci provést na vytipovaných pobočkách společnosti. Velmi oblíbenou metodou je 
rozdávání tiketů zdarma např. při mezistátních utkáních české reprezentace, kde je 
návštěvnost vţdy velmi vysoká. V tabulce vidím porovnaní vydaných tiketů a 
vynaloţených nákladů. K dispozici máme 200 volných tiketů v hodnotě 10 Kč.   
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Tabulka č. 21: Porovnání hodnoty akce a vyplacených výher (původní zpracování) 
 
Vsazeno 6 zápasů s celkovým kursem 10, pravděpodobnost výhry v tomto případě je 
1:15 
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Z tabulky lze jasně vyčíst, ţe náklady na vyplacené výhry tvoří polovinu poskytnuté 
hodnoty. Ani zde však nehovoříme o konečném čísle: náklady budou sníţeny o výnosy 
z vyšších náběrů sázek, a to díky dvěma způsobům: 
 
1) sázkaři, kteří vsadí např. za 100 Kč, 10 Kč uhradí pomocí tiketu a zbytek 
hotově, 
2) sázkaři, kteří si při vybírání výhry znovu vsadí. 
 
Věřím, ţe výnosy z náběrů těch sázkařů, které akce na pobočku přivedla zajistí vysokou 
a dlouhodobou návratnost a ziskovost vloţené částky. Další akcí, kde navrhuji spíše neţ 
zavádění tak rozšíření, jsou soutěţe: Soutěţe o Sázkaře, Smolaře dne či měsíce je jiţ 
zavedena, navrhuji však moţnost Sázkaře pobočky či Krále sázkařů…či ještě 
zajímavější sázkaře např. Jihomoravského kraje. Velice zajímavou můţe být také např. 
Smolař roku, který by byl oceněn nějakou věcnou cenou útěchy v řádu tisíců korun. 
Jelikoţ se jedná o soutěţe s cílem „trefit“ co nejvyšší kursy a získat co nejvyšší výhru, 
tak je zde motivace sázejících vysoká a náklady na tyto soutěţe se díky zvýšené 













5.3 Předpoklady a návratnost nových akcí 
 
Celkové náklady na zvýšení trţního podílu bych vyčíslil max. na 10 mil. Zamýšlím 
hlavně kvalitní reklamu v televizi, novinách a na billboardech spojenou s 0% 
manipulačním poplatkem a zkvalitnění produktů a sluţeb na pobočkách. 
 
U dvou náročnějších akcí provedu propočet návratnosti a ziskovosti, resp. potřebného 
počtu tiketů a výše náběrů k dosaţení bodu zvratu a vloţených prostředků. Nekalkuluji 
s manipulačním poplatkem. Veškeré propočty se skládají ze čtyř kroků: 
 
1) zjištění předpokládaných či navrhovaných nákladů na akci, 
2) stanovení počtu zápasů, jejich kursů, celkového kursu, pravděpodobností, ţe       
    zápas skončí stejně jak předpokládal sázejícího a celkovou pravděpodobnost   
    pro úspěch tiketu (pravděpodobnost je počítána na základě kursu a faktu, ţe  
    kurs je nastaven cca 10 % pod pravděpodobnost předpokládanou  
    bookmakery, např. kurs 1,4 značí 1 : 1,5 = 0, 666 = pravděpodobnost 66,6 %), 
3) určení potřebné výše náběrů k uhrazení vynaloţených nákladů 
4) vymezení počtu potřebných tiketů na pobočku 
5.3.1 Reklama na 0 % manipulačního poplatku  
 
Náklady na televizní reklamu např. 3x v průběhu hokejového zápasu, jsem 
kvalifikovaným odhadem, na základě dostupných informací o cenových relacích 
reklamních spotů včetně podílu fixních nákladů na výrobu reklamního spotu stanovil na 
1 200 000 Kč. 
 
Tabulka č. 22: Tikety nových zákazníků (původní zpracování) 
 
 1 2 3 
Kurs 1,4 1,6 1,9 
Kurs celkem 1,4 1,95 3,61 
Moţnost výhry 72 % 64 % 53 % 
Kumulace 
pravděpodobnosti 
72,00 % 45,7 % 23,56 % 
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Mám-li takovéto sloţení tiketu s průměrným kursem 1 : 4,6, pak výherních bude 
23,56 % tiketů. Při 100 tiketech po 100 Kč činí náběr 10 000 Kč, výhry činí 8 506 Kč 
(23,56 x 361), tj. 85,06 % náběrů. K pokrytí nákladů jedné akce je tedy celkem 
zapotřebí 4 230 482 Kč nových náběrů. 
Vyuţít můţeme také reklamy v časopisech, novinách či na billboardech. Ceny za 
provedené sluţby jsem stanovil na základě dostupných informací za jednotlivé reklamní 
poloţky. 
Můj rozpočet můţe mít například takovou podobu:  
Externí agentura – grafika 160 tisíc 
Externí agentura - oslovení klientů 500 tisíc 
Tiskárna 1 milion 
Výtisk letáků 50 tisíc 
Distribuce letáků ve sportovních střediscích 130 tisíc 
Reklamní kampaň - časopis Hattrick 1,2 milionu 
Reklamní kampaň - časopis Gól 760 tisíc 
Reklamní kampaň - denní tisk 1,1 milionu 
Reklamní kampaň - billboardy 1,5 milionu 
Rezerva 600 tisíc 
Celkem 7 milionů 
 
Tabulka č. 23: Rozpočet na reklamu v tisku (původní zpracování) 
5.3.2 Bonus sázka 
 
Pro svůj propočet jsem stanovil maximální výši výhry ve hře Bonus sázka, jak jsem ji 
pojmenoval, ve výši 100 000 Kč a cenu tiketu 50 Kč. 
 
V následující tabulce je znázorněn vţdy kurs (na nejpravděpobonější výsledek utkání), 





Tabulka č. 24: Kursy a pravděpodobnosti pro hru Bonus sázka (původní zpracování) 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Kurs 1,8 1,9 1,9 1,9 2 2 2,1 2,1 2,2 2,4 
Pravděp. 50% 48% 48% 48% 45% 45% 42% 42% 40% 37% 
Kum.pr. 50% 23,1% 11,8% 5,51% 2,7% 0,97% 0,41% 0,2% 0,11% 0,05% 
 
Aby byla uhrazena výhra je nutné aby bylo podáno 2000 tiketů po 50 Kč, coţ při 200 
pobočkách předpokládá průměrný náběr za týden 10 tiketů na kaţdé pobočce. Kaţdý 
další tiket přináší výnos pro sázkovou kancelář. Zajímavé určitě je to, ţe 
pravděpodobnost, ţe někdo správně určí všech 10 zápasů je 0,05 %, tedy 1 : 2000, coţ 
značí, ţe při počtu 2000 podaných tiketů bude dlouhodobě vţdy právě jen jeden 
výherní. Pokud bude výherců více, dělí se všichni tito výherci o částku, ale pokud se 
stane, ţe neuhodne nikdo, zůstává Bonus výhra společnosti, popř. můţe být jeho část 





V této části práci byly analyzovány rizika a moţné náklady na zavedení návrhů. 
Náklady byly rozděleny do tří skupin, podle moţných výdajů. Mezi ty méně nákladné 
akce bude patřit reklama 0% manipulačního poplatku na pobočkách pomocí 
propagačních materiálů, uvedení internetové adresy společnosti na tiket, moţnost 
sestavit si tiket na internetu v pohodlí domova či vytištěná nabídka sázkových 
příleţitostí zdarma. Do druhé skupiny lze zařadit např. rozdávání tiketů v určité hodnotě 
zdarma či zavedení nových nebo rozšíření stávajících soutěţí o hodnotné ceny. Náklady 
na tyto akce by se měly pohybovat v desetitisících. Do nejnákladnější části, která by 
však zároveň měla patřit mezi nejziskovější, patří kvalitní reklama v televizi, novinách 
nebo na billboardech spojená s 0% manipulačním poplatkem a zkvalitněním či 
zavedením nových produktů a sluţeb na pobočkách. Náklady na tyto akce bych vyčíslil 







Díky své bakalářské práci jsem se hlouběji ponořil do oboru, ve kterém se uţ několik let 
pohybuji a který je svým způsobem fascinující, je to svět sázek a vzrušení. Mým cílem 
bylo prozkoumat trh kursového sázení, zjistit, jak se na něj dívají jeho přímí aktéři – 
sázející, jaké mají poţadavky, přání a potřeby. A na základě svých zjištění pak 
navrhnout projekt, systém opatření, který pomůţe společnosti Maxi-Tip zvýšit podíl na 
trhu, počty sázkařů i výši náběrů sázek. 
 
Hlavní část mé práce se nacházela v provedení průzkumů mezi sázejícími. Rozhodl 
jsem se proto vytěţit kombinací různých průzkumů co nejvíce materiálu, který by 
vybudoval základ pro projektovou část mé bakalářské práce. Nakonec se mi podařilo 
nashromáţdit 238 dotazníků od jednotlivých respondentů a to povaţuji rozhodně za 
úspěch. Všechna získaná data jsem zpracoval do jednotlivých statistik, z nichţ ty 
nejpodstatnější a nejzajímavější ve formě tabulek a grafů prezentuji v praktické části 
této práce. Veškeré získané informace, výsledky, různé statistiky, dotazníky v 
elektronické a písemné formě jsem pak předal společnosti Maxi-Tip, kde se mohou stát 
zdrojem informací, nápadů a vylepšení. 
 
Na základě zjištěných dat  jsem navrhl projekt vylepšení, částečných i nových akcí pro 
společnosti Maxi-Tip a.s., tak aby jí pomohl zvýšit její podíl na trhu. Tato práce je 
sestavena ze tří částí, které ale budou efektivní jen v případě, ţe pozornost bude 
věnována všem třem. Poté se projeví efekt synergie a tím se znásobí účinky 
jednotlivých návrhů. 
 
První část se věnuje moţnostem jak přilákat nové zákazníky, kde navrhuji vyuţití silné 
konkurenční zbraně – zavedení nulového manipulačního poplatku. Součástí tohoto 
úseku práce je také soubor různých doporučení ohledně vybavení poboček, potřeb a 
přání sázkařů, otevírací doby či nedostatků při srovnání s konkurencí. Cílem je vytvořit 




Ve druhé části se na řadu dostává produkt sázkové kanceláře, čímţ je nabídka 
sázkových příleţitostí. Cenu produktu, kterou tvoří v tomto oboru podnikání kurs na 
jednotlivé sázkové příleţitosti ponechám stranou, neboť i sázející, kteří vyplnili 
dotazníky jsou stejného názoru, ţe kursová hladina u všech společnosti je v podstatě 
vyrovnaná. Navrhuji tedy úpravu nabídky sázkových příleţitostí tak, aby společnost 
Maxi-Tip odstranila  nedostatky, které má oproti konkurence na trhu, přidala produkty, 
které jsou běţné u konkurence a zákazníky často vyuţívané, a navíc nabídla sázkařům 
produkty nové, na trhu nezavedené a které sami sázkaři chtějí a poţadují. Inspirovat se 
můţeme např. na základě nabídky světoznámých internetových sázkových kanceláří. 
Právě při spojení s novými nezavedenými produkty můţe sázková kancelář vyzískat 
rozhodující konkurenční výhodu. 
 
Třetí část je věnována věrnostně – motivačnímu programu společnosti, jenţ má za cíl 
udrţet stávající klienty a zároveň přilákat klienty nové. Zde vidím moţnosti ke zlepšení. 
Základním účelem a posláním tohoto programu je motivovat sázejícího k tomu, aby 
přišel znovu na pobočku a opět zde uzavřel novou sázku. Ke splnění tohoto cíle jsem 
navrhl i několik nových her, které by mohly znamenat obohacení kursové nabídky 
sázkové kanceláře Maxi-Tip. 
 
V této práci jsem se okrajově zmínil i o zajímavých tématech, které by si také zaslouţila 
větší pozornost. Myslím tím propojení karty Maxi-Tip s kartami platebními či zavedení 
karet umoţňující bezhotovostní příjmy a výplaty sázek. 
 
Na závěr bych chtěl zmínit, ţe jakkoli je hlavním posláním této práce být prací 
bakalářskou, tak věřím, ţe shromáţděné dotazníky, informace z nich získané, mnou 
navrţená řešení, zlepšení či postupy  mohou přispět k dalšímu rozvoji společnosti Maxi-
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  Příloha č. 2: Internetové adresy vybraných sázkových kanceláří 
 
Název sázkové kanceláře Internetová adresa 
Tipsport a.s. www.tipsport.cz 
Fortuna a.s. www.ifortuna.cz 
Chance a.s. www.chance.cz 
Synot-Tip a.s. www.synot-tip.cz 
Sazka a.s. www.e-sazka.cz 
Maxi-tip a.s. www.maxi-tip.cz 
Victoria-Tip a.s. www.victoria-tip.cz 






































příloha č. 3: DOTAZNÍKOVÝ FORMULÁŘ 
 
Váţení sázející, cílem této ankety je vytvoření nové podoby sázek dle vašich 
poţadavků a návrhů. Anketa je anonymní, nezabere vám více neţ 5 minut času 
a odpovědi na všechny otázky jsou dobrovolné. Děkujeme Vám za vaši pomoc. 
 
1) Jaké je vaše pohlaví?              Žena         Muž 
2) Jaký je váš věk?                      18-20      21-30     30-45     45-x  
3) Sportujete?                                                                                                               ANO     NE 
4) Jaké jsou Vaše motivace k sázení? Zisk Zábava Styl života Přátelé Vzrušení  ……………….. 
5) Kde nejčastěji sázíte?                Pobočka          Sportbar              Internet        ………………… 
6) Jak často sázíte?                                 Denně        3x - 4x týdně       1x týdně       nepravidelně                                                                   
7) Na jaký sport sázíte nejraději?                                                       ………………...…………….. 
8) Podle čeho si vybíráte SK?      …………………..………...………….………………………………                                    
9) Co vám nejvíce vadí při sázení u SK?            1) …………………………………………………... 
                                                                            2) …………………………………………………… 
                                                                            3) …………………………………………………… 
10) Jaké vidíte trendy, možnosti sázení v budoucnu?                   
                                                                            1)……………….…………………………………… 
                                                                            2)... …………………………………………………. 
                                                                            3).…………………………………………………… 
11) Jaké jsou největší výhody, plusy Vaší SK?..…………………………………………………….... 
……………………………………………………………………………………………………………… 
12) Co z nabídky příležitostí internetových SK postrádáte u kamenných?.…………………………  
13) Co se vám nejvíc líbí či nelíbí na dané SK (pokud SK neznáte, vynechejte): 








Jiná sázková kancelář(napište název SK)…………….…………………………….………………… 
14) Jaká promo či bonusové akce byste uvítali? …………………………………………………….. 
15) Co je pro Vás důležitější:     a) šíře nabídky (co nejvíc sportů, akcí, i nižší soutěže…) 
                                                   b) hloubka nabídky (co nejvíce sázek k jednomu zápasu) 
16) Co Vám chybí v nabídce?................................ …………………………………………………… 
17) Kde hledáte informace pro sázení:………………………………………………………………….. 
18) Je pro Vás důležitá výplata tiketů např. do 2 hodin po odehrání zápasu?              ANO     NE 
19) Jaký druh sázky nejraději sázíte:  a) SÓLO     b) AKU     c) Kombinátor     d) Maxikombinátor 
20) Jistíte poslední zápas na tiketu, když ostatní vychází?                                           ANO     NE 
21) Máte návrhy nových sázek, nových formátů pro sázení? ……………………………………….. 
…………………………………………………………………………………………………………….…
………….…………………………………………………………………………………………………… 
 
